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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo central analisar a combinacdo entre branding e o
endomarketing nas atividades da Metrix Imdveis, vivenciada pelo pesquisador que atuou como
estagiario de marketing da empresa. Para tanto, a pesquisa tem como base o método descritivo,
com abordagem quantitativa no objeto de estudo. Em primeiro plano, a investigacdo
desenvolveu-se em conhecer mais do historico da marca, o branding, a comunicagédo
organizacional e as pequenas acOes de endomarketing existentes, juntamente com a relacdo do
employer branding e do endobranding observadas nas atividades da marca. Em segundo plano,
foi aplicado um questionario quantitativo com respostas fechadas para os colaboradores
responderem os assuntos equivalentes nas atividades da imobiliaria, a fim de saber mais sobre
a comunicacdo da marca, a identidade corporativa, 0 bem-estar dos funcionarios, acdes de
endomarketing e outros conceitos presentes no branding e no marketing interno. O resultado
desta analise na comunicacdo da marca, as capacitacdes, o kit de trabalho e outras questbes
evidenciadas na pesquisa estdo de acordo no que Metrix imdveis deseja, mas é preciso buscar
solucdes para certas indagacOes escritas e marcadas pela equipe, 0 que pode ser preocupante.
Ressalta-se que o colaborador conhece, vé um posicionamento na marca e percebe os valores
da marca produz no mercado, e esses conhecimentos foram vistos a partir de taticas
desenvolvidas no endomarketing e com auxilio da comunicacdo interna, mas que ainda sdo
acOes timidas na equipe. Com isso, é importante a equipe de gestdo e do marketing pensarem
em novas ac¢des no endomarketing, especialmente em novas taticas como o employer branding
e endobranding, a comunicacdo interna na empresa e a instrucdo do colaborador com o
proposito e posicionamento da empresa em que eles estdo trabalhando. Essas mudancas sdo
significativas para uma diferenciacdo da marca ao ramo imobiliario, do olhar do consumidor na

empresa e na satisfacdo dos colaboradores.

Palavras-chave: Endomarketing. Branding. Comunicac&o.



ABSTRACT

This work has as main objective to analyze the combination between branding and
endomarketing in Metrix Imoveis's activities, experienced by the researcher who worked as a
marketing intern at the company. Therefore, the research is based on the descriptive method,
with a quantitative approach in the object of study. In the foreground, the investigation was
developed to learn more about the brand's history, branding, organizational communication and
the small existing endomarketing actions, together with the relationship of employer branding
and endobranding observed in the brand's activities. In the background, a quantitative
questionnaire was applied with closed responses for employees to answer the equivalent
questions in real estate activities, in order to learn more about brand communication, corporate
identity, employee well-being, endomarketing actions and other concepts present in branding
and internal marketing. The result of this analysis in the communication of the brand, the
training, the work kit and other issues evidenced in the research are in agreement with what
Metrix Imdveis wants, but it is necessary to seek solutions questions written and marked by the
team, which can be worrying. It is noteworthy that the employee knows, sees a positioning in
the brand and perceives the values the brand produces in the market, and this knowledge was
seen from tactics developed in internal marketing and with the help of internal communication,
but that are still timid actions in the team. With this, it is important for the management and
marketing team to think about new actions in internal marketing, especially in new tactics such
as employer branding and endobranding, internal communication in the company and the
instruction of the employee with the purpose and positioning of the company in which they they
are working. These changes are significant for a differentiation of the brand to the real estate

industry, from the consumer's view of the company and the satisfaction of employees.

Keywords: Endomarketing. Branding. Communication.
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1 INTRODUCAO

Segundo Keller e Machado (2006), branding é o valor da marca, 0 posicionamento
e o planejamento de suas agdes estratégicas para o mercado e clientes, sendo lembrada e
conquistada pelas pessoas que usufruem de algum produto ou servigo. Esse trabalho néo
acontece de um dia para o outro, o branding precisa desenvolver estratégias que possam ser
percebidas e admiradas pelos seus clientes, parceiros e entre outros. Dito isto, a empresa que
executa bem sua gestdo de marca ndo pretende somente planejar acdes e ficar marcada para o
publico externo, e sim, pensar no seu proposito como marca. Seré que a finalidade da empresa
é gerar vendas e mais vendas?

Com o branding os atributos sdo ponderados para que todos os elementos
funcionem e torne-se parte de uma comunicacéo forte e reconhecivel, isso se desenvolve desde
do consumidor final ao colaborador da organizagdo. Sabendo disto, o publico interno da
empresa vem ganhando cada vez mais destaque pelo seu trabalho, auxiliando o crescimento da
marca, nada mais justo que essa relevancia mostre a importancia de valorizar os colaboradores,
implantando solucdes e estratégias no modelo de gestdo da marca, chamado endomarketing.

Brum (2005) define esse conceito como marketing para dentro da empresa, criando
relacbes entre o empregado e os funcionarios com solucBes que buscam motivacdo,
desempenho e informacdo dentro da organizacdo. Nesta perspectiva, diante dos conceitos do
branding e do endomarketing, € interessante avaliar como a gestdo de marca pode gerar
positivamente no marketing interno em uma empresa imobiliaria de Fortaleza.

Dito isto, indaga-se: seré que o branding praticado numa imobiliaria pode promover
melhor o endomarketing? Quais seriam esses resultados?

Diante do exposto, o0 objetivo geral da pesquisa é avaliar como o branding pode
favorecer no trabalho de endomarketing da Metrix Imdveis, em Fortaleza. Para tanto, foram
descritos os seguintes objetivos especificos desta pesquisa: analisar o papel de branding na
identidade visual da marca; identificar como os colaboradores visualizam suas experiéncias
com a marca; observar as acdes de endomarketing na imobiliaria; e determinar qual é a relacédo
entre branding e endomarketing.

Parte-se da hipoOtese que os conceitos do branding aplicado ao endomarketing,
tendem a identificar na marca seu posicionamento, propositos e valores, que a organizagdo
pretende incidir sobre seus colaboradores. A partir disto, é necessaria uma identidade forte no
mercado por meio da gestdo de marca bem executada e planejada.

Por fim, neste projeto propde-se analisar o estudo de caso no segmento imobiliario,
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a Imobilidria Metrix Imoveis em Fortaleza, e compreender, diagnosticar e analisar como 0s
conceitos de branding dentro do endomarketing sdo importantes para a construcéo desta marca.

Este trabalho esta dividido em capitulos, onde o primeiro capitulo ira discorrer
sobre os conceitos do branding na organizacdo, sua constru¢gdo como marca, posicionamento e
o valor gerado para mercado e nas pessoas. Este contexto é fundamental para compreender o
papel do branding enquanto elemento percursor na estratégia da corporacao, representando o
DNA da empresa e contribuindo para memorizagéo e envolvimento do publico.

No segundo capitulo é possivel analisar a definicdo do endomarketing, a
diferenciacdo com o marketing interno, o auxilio da gestdo de pessoas na execucdo das
atividades e o papel da comunicacao interna como agente integrante. Atualmente é um assunto
muito debatido em grandes empresas e inserido no planejamento estratégico da marca. As acdes
de endomarketing visam buscar estratégias para engajar o cliente interno, o colaborador, e fazer
com que ele se sinta bem e orgulhoso do lugar onde trabalha.

No terceiro capitulo, é debatido a questdo da relacdo do endomarketing com o
branding nas organizacdes e as principais similaridades em estudo, trazendo o que o employer
branding e o endobranding podem contribuir para as acdes de endomarketing e quais sdo 0s
pontos principais levantados na empresa. O que vai ser observado é como o capital humano
pode ser um diferencial na vantagem competitiva, trabalhando bem a marca empregada pela
empresa.

Na metodologia, serd apresentado o tipo de pesquisa que foi utilizado, a coleta de
dados e analise da imobiliaria como objeto em estudo. Por fim, é apresentado o resultado da

pesquisa aplicado aos colaboradores da marca e a conclusao deste trabalho.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Branding e Marcas: Origem e conceito

Para Martins (2006), o branding € um conjunto de técnicas de desenvolvimento a
gestdo de marcas, de forma que as marcas ndo tenham somente um objetivo econdmico, mas
também mostre sua cultura e o valor na vida das pessoas. E um modelo de organizagéo
empresarial que trabalha com a relacdo entre identidade e imagem, criando valores sobre a
marca e construindo como ela quer ser vista pelas pessoas.

Nos estudos de Louro (2000), a origem da gestdo de marca € marcada como algo
de posse do proprietario, de bens valiosos e patrimonial. Neste ambito, vale ressaltar que o
significado de brand (marca, no significado inglés) tem relacdo com o contexto anterior do
autor. O nome deriva da lingua nérdica brandr, que significa queimar, marcar algo. Na época
servia para deixar gravado alguns bens, exemplo os donos de gados e agricultores. Mas foi na
revolucdo industrial, segundo Perez (2004), que a producdo feita por artesdos nas fabricas
estava sumindo e sendo substituida por maquinas. Aos poucos, diversas marcas de maquinas
foram aparecendo, substituindo os trabalhos bracais que eram executados pelos funcionarios,
pois 0s produtos produzidos nas maquinas eram semelhantes aos feitos por humanos. A partir
disso, surgiram varias marcas com atributos de qualidade, confianga, reputacdo e satisfacéo,
que vdo além do produto ou servico oferecido.

Jones (2006) acrescenta que as marcas buscam oferecer algo além do seu proposito,
que séo os valores agregados. Esses valores sdo importantes para a formagdo de uma marca,
incluindo seus beneficios e o porqué dos consumidores se motivarem a consumir aquele
produto.

Troiano (2016), diz que administracdo de marca cria uma nova identidade dentro
das organizagdes e na cadeia produtiva, principalmente aos funcionarios. Ndo basta somente
pensar em compromissos sociais e uma boa cultura organizacional, se todos ndo estiverem
inseridos dentro da marca.

Nestes tltimos 20 anos, as ideias sobre gestdo de marcas sofreram enorme evolugdo.
De um assunto que era tratado com atencdo e seriedade apenas por algumas
multinacionais, principalmente na area de produtos de consumo, 0s conceitos que

envolvem gestdo de marcas se disseminaram, se popularizaram e também se
banalizaram (TROIANO,2016, p.104).

Tybout e Calkins (2006) discorrem sobre alguns pontos para a gestdo de marcas,

sdo elas: posicionamento da marca, design de marcas e significado da marca. O posicionamento



15

é 0 ponto principal para definir como sua marca vai se apresentar para 0 mercado, quais seus
produtos e outros fatores de gestdo para planejar. Ja o design € a obra artistica e visual que
permite que a marca seja memoravel e reconhecida pelo mercado. A intencdo do design é
provocar uma sensacdo forte no publico, criando uma esséncia para a marca. E por fim, o
significado da marca representa simbolos, transparece e cria relacionamento com o que foi
definido no posicionamento, design e na historia da empresa.

Para Kotler e Keller (2014), a definicdo de marca pode ser variavel, como uma
logomarca, termo, simbolo ou semelhanca disto, esses fatores sdo fundamentais para identificar
um bem ou servigo dos fornecedores no mercado. As marcas, com seus produtos, atendem uma
determinada necessidade do mercado, criando diferenciagdes e atributos entre as outras. O papel
do consumidor perante as marcas, € conhecer e vivenciar os produtos diante das necessidades
e desejos, tornando fiel ou néo.

No branding, Kotler e Keller (2014) discorrem que o termo é necessario para que
exista uma distin¢do entre um produto fabricado pelo outro. Esse conceito ja é vivenciado ha
séculos na Europa, com os artesdos colocando nomes de marcas em seus produtos, para a
protecdo da empresa em si e de seus consumidores, impedindo que as pessoas comprem outros
produtos de qualidade inferior no mercado. No mundo da arte, o branding ganhou espaco nas
assinaturas de obras pelos artistas. Com isso, 0 branding é um conjunto de processos e aces
que busca gerir a administracdo de uma marca da empresa, unificando seus produtos. De forma
organizada e com ideias inovadoras, o branding planeja estratégias no mercado para tornar a

marca com potencial de reconhecimento, desejada e lembrada pelas pessoas.

2.2 Construcgdo da marca

Pensar na criacdo da marca ndo € uma tarefa facil, requer primeiramente, um
planejamento bem detalhado do seu proposito como marca, dos valores e percepcdo do publico
que pretende usufruir do produto ou servigo. Kotler e Keller (2014), dizem que um dos
elementos principais para colocar uma marca no produto é analisar como o consumidor
lembrara dela, diante de tantas op¢des em sua volta. Entende-se que ndo é somente a criacao da
marca pelos profissionais de marketing, mas outros pontos importantes para serem levantados
nesta construcao, com isso o branding mostra eficacia em sua estratégia inicial.

Na construcéo e for¢a da marca, Fernando Jucé e Ricardo Jucé (2017) afirmam que
as marcas precisam criar valores nas empresas, seja pelas vendas e pelo reconhecimento do

mercado. As implementacOes desses fatores ajudam nos diferenciais e nas escolhas dos



16

consumidores, no qual é importante avaliar como essas estratégias serdo definidas. Esse
planejamento deve ser separado em duas fases: o desenho da estratégia da marca e a execugdo

das estratégias definidas.

Figura 1 — Estratégia e execuc¢do do branding no ambiente competitivo

~ Ambiente competitivo

Fonte: Juca e Juca (2017, p.5)

Na figura acima, para a viséo de Jucé e Juca (2017), o desenho da estratégia parte
da premissa de dois fatores: o “quem”, que seria a marca em si € “o qué”, que seria qual o
produto ou servico a marca oferecera ao publico. Sendo assim, o primeiro ponto sera definir o
publico do negdcio, e o segundo é desenvolver um plano estratégico da marca para esse mesmo
publico. Esta fase € bem comum num planejamento inicial de rascunho, a fim de saber quais o0s
caminhos certos devo prosseguir com a marca. Na segunda fase, chamada estratégia definida
ou execucdo, a terceira etapa seria como o0 produto necessita ter uma grande visibilidade e
audiéncia, mesmo sendo o de melhor qualidade: como seu publico vai saber da marca? Na etapa
4, é definido como as pessoas irdo encontrar esse produto, quais meios e solugdes para que isso
seja feito. Para isso, cabe o planejamento de marketing aos objetivos e metas do produto e o
estudo de outras marcas concorrentes semelhantes do segmento escolhido.

Na imobiliéria deste estudo, a marca Metrix Imdveis, foi criada com intuito de
solucionar e oferecer melhores solu¢es no ramo imobiliario de forma diferenciada e inovadora
no Ceara. Os produtos que a empresa trabalha sdo os imdveis na planta, prontos e usados, sendo
apartamento e casa. Através das redes sociais, eventos e acbes promocionais e dos corretores,
os clientes tomam conhecimento da marca, contudo, se o cliente ainda estiver com dividas ou
receio da empresa, a Metrix o convida para conhecer a estrutura fisica da empresa e buscar
informagdes sobre o imdvel que deseja comprar, afinal, para muitos, isso é a realizacdo de um

sonho.

2.3 Valor e imagem da marca
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Para Wheeler (2008), a maioria das organizagfes que buscam construir valor
perante sua marca pensam na qualidade dos seus produtos ou servicos em dedicacgdo total ao
consumidor, atribuindo as necessidades e desejos. A marca ganha um valor sobre seu simbolo
corporativo através da identidade e da confianca entre as pessoas, gerando uma sinergia positiva
e a fidelidade da marca.

A imagem da marca esta interligada na geracéo de valor que as marcas pretendem
passar ao seu publico. Com estratégias e planejamento, as empresas definem seu publico e como
fazer que mais pessoas se vinculem e tenham ideias positivas sobre sua marca. Manter uma boa
gestdo de marca possibilita que a empresa seja bem vista pelas pessoas e 0 mercado, mas iSso
deve ser alinhado em todo universo da empresa, desde o produto ou servico, até o ambiente de
trabalho.

Nesta linha, vao existir marcas que se diferenciam em varios atributos e vantagens
para conquistar o consumidor, no qual seu produto € melhor que o concorrente. Wheeler (2008)
diz que essa valorizagdo e diferenciacdo no marketing acontecem por meio de mensagens
conscientes, inteligentes e claras, dentro dos valores da identidade da marca.

Kotler e Keller (2014) dizem que o branding possibilita criar processos mentais e
transmitir ao consumidor o conhecimento de seus produtos ou servigos, de modo a deixar sua
decisdo mais fécil e clara, gerando valor a empresa. Grandes marcas que desenvolvem bem seus
valores, apoderam-se dos desejos dos consumidores, que criam uma imagem relevante e
satisfatoria, compreendendo suas necessidades.

Para Jones (2005), os valores sdo a parte mais importante da formacdo de uma
marca. Dois pontos sdo destacados: os beneficios motivadores e 0s beneficios discriminatorios.
Os beneficios motivadores trazem que geralmente os consumidores vao preferir o produto da
marca em detrimento do mesmo produto de outras, por meio de a¢des funcionais. Em beneficios
discriminatorios, o consumidor € instigado a ndo usar uma marca especifica em detrimento de
outras. O conceito é trabalhado a partir de marcas que planejam suas acdes de marketing para
um mercado competitivo e com grandes variedades de produtos na mesma linha. Esta execucéo,
segundo Jones (2006), pode acabar dando errado para uma marca que se foca nos valores
discriminatorios, e ndo nos aspectos motivadores da marca. O desejo é que esses valores tragam
fidelidade ao publico, transparéncia e diferenciacdo dos concorrentes.

Segundo Keller e Machado (2006), a imagem da marca é criada por ferramentas de
comunicagdo e marketing que séo atreladas aos acontecimentos fortes, favoraveis e exclusivos
a marca na mente, para isso, € preciso alinhar estratégias que facam com que a marca seja

atuante na identidade e imagem, positivamente, na empresa. E definir como a organizacéo
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pretende ser vista, e 0 consumidor captar, entender e compreender o que a marca busca em seus

atributos, a partir de um planejamento estratégico assertivo.

2.4 Branding equity

Quando uma marca ja possui um certo prestigio, forca no mercado e lealdade com
seu publico, é o que chamamos de brand equity. Esse conceito representa a estratégia que a
marca obtém, permanecendo e fortalecendo a empresa diante dos seus concorrentes, isso faz o
consumidor ser conquistado pela marca, sendo um fa engajado, vivenciando experiéncias
Unicas com o significado do negdcio. O Brand equity € desempenhado por um trabalho final de
branding, no qual ja € possivel observar grandes frutos devido ao que a marca esta conquistando
no mercado.

Serralvo (2008) traz que a traducdo adotada em portugués de branding equity é o
“valor da marca”, o mesmo sentido se for traduzido ao vocabuldrio da lingua inglesa.
Entretanto, todas as defini¢cGes levam para uma reflexdo interpretativa de varios pesquisadores
e estudiosos na area, assim, 0 conceito, para o autor, ndo possui uma abordagem Unica.

Numa definicdo usual, Serralvo (2008) ainda discorre que o valor agregado ajuda a
marca no mercado e nas margens de lucro ou participagdo da empresa. Os consumidores e
stakeholders podem ver como a for¢a da marca gera futuros investimentos financeiros ou
conjunto de comportamentos positivos a marca. Complementando essa definicdo, Keller e
Machado (2013) afirmam que os valores e 0 posicionamento da marca vao desenvolver planos
e acOes para que a marca tenha vantagem competitiva e rentavel, e dé aos consumidores e
distribuidores um bom motivo para comprar seus produtos.

O brand equity retine um conjunto de ativos ligados a uma marca, que se somam
ou se subtraem do valor proporcionado por um produto ou servi¢o para uma empresa e/ou para
0s seus consumidores (SERRALVO, 2008)

Para Dantas (2019) o conceito de valor de marca levou ao significado do que hoje
chamamos de brand equity, no qual o termo passou a ser utilizado no setor de marketing,
referente aos valores que compdem algum servico ou produto. A relacdo do profissional de
marketing com o brand equity é fazer com que o0 mercado e consumidor pense, reflita, sinta e
aja em relacdo a marca, logo, a estratégia de brand equity envolve a experiéncia entre o
consumidor e os valores que a marca transmite para ele. O produto ou servico precisa satisfazer
seu publico, ou entdo a imagem feita da marca sera totalmente diferente da que a empresa

projetou.
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Para Kotler e Keller (2014), o conceito de branding equity ndo se diferencia dos
outros autores especificados aqui. A importancia de impactar o consumidor nos bens ou servigo
sdo atributos fundamentais para que a marca possa refletir e agir diante do seu produto. A marca
também causa uma maior participacdo de mercado e lucratividade em suas atividades.

O brand equity surge através das diferencas na resposta do consumidor. Se ndo ha
diferencas, o nome da marca do produto pode ser classificado basicamente como uma
commodity, e é provavel que a concorréncia se baseie em precos (Kotler,2014, p.260).

A partir do momento que a empresa comeca a ganhar preferéncia pelos
consumidores dos produtos ou servigos oferecidos, a marca desenha uma participagao forte no
mercado, com estratégias e solugdes que possam tornar mais visivel e rentavel. O valor do
produto pode aumentar em preco, mas sabe-se que a marca ja consolidou em qualidade,
prestigio e valor necessario para que isso aconteca.

Segundo Dantas (2019), a partir dos conceitos de Keller (1993) e Aaker (1996), a
mensuracdo do valor das marcas no inicio do seculo XXI, junto com estratégias do branding

equity, tem sido feita conforme o quadro abaixo:

Quadro 1 — Mensuracéo do valor das marcas

O Valor de marca tem sido estudado a Cada uma das abordagens esta
partir de trés diferentes abordagens: relacionada com o consumidor, uma vez
que:

Foco no consumidor (por meio de conceitos | Reflete a forma como o consumidor avalia a
como lealdade a marca, efetividade dos | marca.
programas de marketing, precos premium e

ambiente favoravel & extensdo de marca).

Valor da agdo (percentual do valor da agdo no | Baseia-se no valor da agdo no mercado que é
mercado que é resultado do valor da marca). | resultante de expectativas futuras de lucros,
0S quais ndo podem ser separados do

consumidor.
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Valor da marca no mercado (a partir de fluxos | Relaciona-se com o conceito de fluxos de
e caixa descontados é calculado o valor da | caixa descontados, que prevé valores de
marca) faturamento que também recaem na
avaliacdo do consumidor e

nas suas compras.

Fonte: Dantas (2019), com conceitos a partir de Keller (1993) e Aaker (1996) p.45

Na abordagem feita por Dantas (2019) no Quadro 1, o valor da marca ¢ definido a
partir da reflexdo que o consumidor possui do produto ou servigo, seja por uma experiéncia da
marca, de um projeto de marketing existente ou outros fatores. No ponto dois, o valor de agéo
€ 0 que a empresa desenvolve sobre 0 mercado e as consequéncias de vendas futuras, mas ndo
deixando de lado o valor real que o cliente possui diante da aquisicdo dos servicos oferecidos
pela marca. Por fim, no ponto trés do quadro, o fluxo de caixa observa o lucro acumulado, no
qual é notado se isso € impactado pela percepcéo e escolhas que os clientes tém perante a marca.

De acordo com Keller e Machado (2006), os valores das marcas dependem dos seus
atributos e beneficios, que caracterizam o crescimento estruturado da gestdo e de toda cadeia
organizacional na empresa existente. A marca que pretende conquistar sua esséncia no mercado,
deve refletir quais parametros adequados no planejamento, e avaliar o que pode oferecer ao
consumidor, para que suas marcas, aos poucos, desenvolvam uma fidelidade e reconhecimento
como marca. Um dos caminhos para que essa conquista da fidelidade ocorra, € por meio do
marketing boca a boca, no qual amigos, familiares ou outras pessoas recomendam o produto ou
servico pelas experiéncias positivas no uso do produto, transformando até mesmo num
embaixador da marca.

Necessidades e desejos sdo importantes para que a marca comece a engrenar e ser
conhecida pelas pessoas. Nada mais justo as empresas desenvolvam estratégias que saibam a
necessidade do cliente ao seu produto ou servigo, produzindo melhor a execugdo do branding.
Ter um planejamento certo se faz necessario, tanto para o publico de fora, quanto para quem
trabalha em prol da marca. E interessante que a empresa dialogue com o seu produto, tentando
se colocar como consumidor interessado por um dia: como funciona o processo de procurar
meu produto? Quais beneficios possui esse produto ou servico? Como posso perguntar para
amigos e familiares se esse produto é eficaz? Todos esses passos trazem como uma marca pode

enxergar os valores da marca simplesmente frequentando ambientes que seus publicos estéo.

2.5 Posicionamento da marca
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O posicionamento da marca é como a empresa deseja tracar a sua identidade através
dos pontos da comunicacgédo pretendida no mercado. A marca precisa aparecer, e dizer qual o
seu posicionamento diante dos seus concorrentes, publicos e distribuidores, trazendo qualidade
e atributos que possam favorecer nos valores e no reconhecimento.

Para Wheeler (2008), o posicionamento é importante para criar novos mercados que
nunca deixam de mudar. O consumidor hoje esta cansado de ser bombardeado com mensagens
e produtos que sdo comuns, sem qualquer tipo de acdo que facam ter um produto ou servico
maravilhoso em relagdo ao seu concorrente. Por isso, pensar sobre posicionamento é citar os
principais objetivos que a marca transparece, e neste caso, € preciso estudar dados do local,
marketing, preco, qualidade do produto ou servico e outros demais atributos.

Complementando o conceito de posicionamento em marcas, Juca e Juca (2017),
afirmam que o termo tem relevancia na posi¢do da marca na mente do seu publico-alvo e a
diferenciacdo diante dos seus concorrentes. A marca passa a ser percebida pelos seus ideais e
pela posicéo que escolhe desempenhar na estratégia de negocios.

Segundo Louro (2000), algumas marcas podem estabelecer que o posicionamento
esta ligado com os beneficios e atributos que funcionam seus produtos e servigos, ja para outras,
é o proprio significado da marca, missao, ou valores agregados. Ambos séo essenciais para que
esse posicionamento seja feito, pelo quais os pontos estdo intrinsecamente relacionados com a
imagem da marca sobre a empresa e com clientes. A empresa, no caso, cria uma identidade que
busque combinar com a marca e desperte a atencdo, sendo compreendida pelo seu publico-alvo.

Serralvo (2008) discorre sobre o papel do setor de marketing para essa préatica do
posicionamento de marca na modernidade, onde sugere aos consumidores analisar quais
empresas e produtos se diferenciam das concorrentes, pelo qual cria-se uma projecdo de
imagem da marca e da preferéncia dos clientes.

Os esforcos de promocgdo de uma marca ajudam a construir o intervalo entre o custo
de um produto e seu valor percebido. A prética de direcionar apelos a parcelas
selecionadas do mercado potencial é possivel porque ha diferentes mensagens a

disseminar por meio das técnicas de comunicacdo para marcas e para diversas
categorias de produtos/servicos (SERRALVO, 2008, p.164)

A partir da definicdo de branding em torno deste primeiro capitulo, pode-se
observar o quao importante a marca pode ser no mercado e para pessoas que vao lembrar dela.
A visdo, missdo e valores da empresa sao fundamentais para que a identidade e imagem esteja
diretamente ligado com o que a empresa promete no mercado, a fim de que o consumidor ja

adivinhe o produto apenas em ler a marca.
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3 ENDOMARKETING: CONCEITO

O endomarketing executa um conjunto de acGes de marketing diretamente aos
colaboradores da organizacdo, buscando o desenvolvimento em qualidade, motivacdo e uma
melhor imagem ao seu publico externo. Trata-se de um marketing institucional que é de extrema
importancia no bem-estar e no relacionamento da empresa, porque sdo pessoas que estdo
conectadas e participando o tempo todo com a marca.

Para Brum (2017), o endomarketing é feito a partir do alinhamento da comunicacgéo
e do marketing da organizacéo, trazendo o proposito de visdo, missdo, principios e valores da
empresa para 0 publico interno, sem esses pontos, o colaborador ndo se sente engajado e
motivado para desempenhar suas atividades no setor. Esse publico precisa estar integrado num
clima organizacional positivo para que a empresa consolide o seu valor no mercado: um
funcionario satisfeito com o plano de carreira bem alinhado, as condi¢des de trabalho e um
6timo relacionamento com a equipe, tende a comentar para outras pessoas a vantagem de
trabalhar no local.

Ainda segundo Brum (2017), a palavra endomarketing chegou ao Brasil registrada
em 1996, na terceira revolugéo industrial, com a evolugéo do relacionamento humano por meio
da tecnologia. Saul Bekin, consultor de uma multinacional da década e criador do termo,
percebeu que a partir dos resultados do seu trabalho de gestao de pessoas, diagndsticos de falhas
e desmotivacdo na equipe em diferentes setores da empresa, era preciso desenvolver estratégias
para reverter o caos e reorganizar internamente os colaboradores com os devidos objetivos da
marca.

Para Bekin (2004), o endomarketing significa a ferramenta que motiva 0s
funcionarios a terem uma iniciativa dentro do local de trabalho, mas para que isso seja feito, o
endomarketing precisa ser tratado como processo de gestdo dentro da empresa, ter um
planejamento e direcionar o funcionario, para que este sinta-se parte integrante do
funcionamento da marca, fazendo com que ajude a tragar 0s objetivos e metas na organizacao.

Nesta mesma linha de pensamento, Dalpiaz (2002) diz que a esséncia do
endomarketing é valorizar o individuo interno a partir de suas atividades exercidas, e atrai-lo
com a imagem positiva da empresa, seja com treinamentos, comemoracdes em datas
comemorativas, destaques na empresa, premiacdes e outros beneficios. O processo, como 0
autor cita, de marketing interno, é realizar acbes e estratégias, com mesmos parametros do
publico externo, mas para dentro da organizagéo.

Dalpiaz (2002) traduz que o endomarketing iniciou comunicando para as “massas”,
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se referindo aos clientes internos, onde toda acdo planejada na organizacdo é para todos 0s
colaboradores, sem excluir ninguém. O problema é que essa totalidade em massa no
endomarketing, ndo supre todas as pessoas em uma empresa, sempre ocorre certos
questionamentos ou insatisfacdes nas acdes ou beneficios por algum membro da equipe.

Com a transformacdo do endomarketing nas empresas dos anos 90 ao atual, o
colaborador é pensado individualmente nos processos de gestdo, o que é mais viavel. E mais
que necessario buscar opinides do publico interno no que diz respeito as decisdes e acdes no
presente, levantar o feedback e repensar a continuidade das estratégias ja utilizadas. Silva
(2018) diz que os colaboradores séo clientes em potencial da empresa, precisando criar
estratégias e capacitacdo para proporcionar fidelidade e a melhor comunicacdo para toda
equipe, uma vez que essas informacdes sao trabalhadas e claras ao empregado, os assuntos da
empresa fluem sem maiores tipo de ruidos.

O programa de endomarketing pode ser executado no proprio setor de marketing,
recursos humanos ou criando um setor exclusivo na organizagdo. N&o existe uma
obrigatoriedade, mas em pequenas e médias empresas, na grande maioria, o papel do
endomarketing é exercido pelo proprio marketing, onde as estratégias, o plano de mercado e a
promocao estdo ligadas ao planejamento da marca. Para uma empresa desenvolver seu produto
ou servigo para clientes e ganhar visibilidade no mercado, ela precisa pensar em como estimular
e fortalecer seu time a partir dos pontos de defini¢cdo do que é marketing.

A imobiliaria em estudo deste trabalho desempenha pequenas acbes de
endomarketing no setor que € comandado pelo profissional de marketing, visto que empresa

n&o possui um setor de recursos humanos para poder auxiliar no trabalho.

3.1 Marketing interno ou endomarketing?

Para alguns estudiosos e autores que discutem sobre o tema, o0 marketing interno e
endomarketing tendem a ter conceitos proximos. Segundo Reis et al. (2018), o marketing
interno é uma ferramenta do endomarketing, com foco principal na comunicacdo interna da
organizacdo, dando voz aos funcionarios e ouvindo o que eles desejam comunicar com 0S
propositos e valores da empresa. O endomarketing, por sua vez, esta por todo conjunto e a¢des
de desenvolvimento ao colaborador, desempenhando processos que estimule, motive e integre
0 mesmo com 0s instrumentos adequados.

Segundo Brum (2017), o endomarketing e o marketing interno sdo palavras

derivadas do sentido Unico, em que “endo” vem da origem grega “acdo anterior” ou
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“movimento para dentro”. O endomarketing, para o autor, € o marketing trabalhado para o
interno da organizacdo. Brum (2017) ndo deixa claro se existe uma diferenciagéo nas atividades
dos dois termos estudados, mas que possui uma similaridade entre os dois conceitos.

Inkotte (2000) criou um quadro com algumas diferencas basicas entre o marketing

interno e o endomarketing.

Quadro 2 — Diferencas bésicas entre Marketing Interno e Endomarketing

Marketing Interno Endomarketing

Tem no cliente externo o seu mercado-alvo | Tem o cliente interno como um segmento
e, a partir desta maxima, treina, motiva e | de mercado e adaptar sua empresa para
adapta seus funcionarios para a consecu¢do | motivar e conquistar seus funcionarios.

de seus objetivos.

N&o ha Marketing sem Marketing Interno | Forma opcional de gestdo para as
(pré-requisito). empresas que adotam a administragdo de
Marketing.

A empresa confecciona seu produto, que é | A empresa é 0 seu produto.

ofertado ao mercado.

Fonte: Inkotte (2000, p.97)

Pela andlise de Inkotte (2000), o marketing interno realiza o trabalho com o foco
no publico externo também, incentivando seus colaboradores a engajar a marca para quem esta
de fora. O trabalho de comunicacdo interna é bem mais eficaz para que esse resultado do
marketing interno seja bom. No endomarketing, a propria empresa € o produto exclusivo em
estudo. Sua préatica é reconhecer o cliente interno nos processos da empresa, buscando
melhorias e beneficios. O endomarketing nada mais é, para Inkotte (2000), uma estratégia no
mercado como um todo.

Na visdo de Kotler e Keller (2014), o marketing interno compde toda competéncia
gue uma empresa deve possuir ao colaborador: contratar, fazer treinamentos constantes e
motivar o funcionario, trazendo um bom atendimento ao cliente e da imagem do produto ou
servigo proposto pela organizagdo. Um bom profissional de marketing pode enxergar que sua

empresa vai além do publico alvo, incluindo os funcionérios na linha de frente no planejamento
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estratégico. “Nao tem sentido prometer exceléncia em servigo antes que a equipe esteja pronta
para fornecé-la" (Kotler e Keller, 2014, p.20).

Compreendendo melhor a definicdo entre marketing interno e endomarketing por
alguns pesquisadores, é importante acrescentar como a pratica desses termos sdo desenvolvidos
na gestdo da empresa, pois sdo conceitos e objetivos que fundamentam que o endomarketing é
uma ferramenta estratégica da gestdo de pessoas.

3.2 Gestdo de pessoas no endomarketing

O endomarketing como ferramenta de comunicacdo e informacdo entre todos os
canais da empresa, traz o sentido de integrar sua equipe de colaboradores a fim de melhorar os
resultados, desempenhando um melhor ambiente de trabalho na empresa. Com relacdo a gestao
de pessoas, possibilita que a organizagdo trabalhe seus objetivos como marca e visao estratégica
do capital humano, para aumentar a produtividade da equipe, melhorar a satisfacdo do
funcionario, promover mudancas no local de trabalho, desenvolver treinamentos e
conhecimentos para motivacio de todos. E de praxe analisar que o processo de gestio de
pessoas estd comprometido com todas as areas, mesmo com parte do desenvolvimento sendo
feito pelos recursos humanos da empresa.

Para Chiavenato (2014), as pessoas sdo as pecas fundamentais para o processo da
organizacdo. Quando uma organizacdo trabalha em prol das pessoas, sua cultura passa ser
reconhecida como crenca na empresa. Um funcionario pode desempenhar bem ou mal suas
funcdes e isso acontece quando o tratamento da empresa pode influenciar nesta deciséo. Logo
abaixo, o autor exemplifica como um processo basico de gestao de pessoas pode ser Gtil numa

organizacdo:
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Figura 2 — Estrutura do processo de gestdo de pessoas para uma empresa

Gestdo de
pessoas
Processos de Processos de Processos de Processos de Processos de Processos de
agregar aplicar recompensar desenvolver manter monitorar
pessoas pessoas pessoas pessoas pessoas pessoas
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empregados e gerenciais
sindicatos

Treinamento
. Modelagem do - ) .
Recrutamento T Remuneragao Desenvolvimento
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Selecio P . Beneficios Aprendizagem
- Avaliagio do .
Integragao N Incentivos Gestdo do
desempenha conhecimento
o o

Fonte: Chiavenato (2014, p.14)

Na elaboracdo do quadro sistematico de gestdo de pessoas, Chiavenato (2014)
discorre sobre cada processos e seus significados no papel de gestdo em uma empresa. Para
agregar pessoas na equipe € necessario acontecer selecoes e logo apos integrar elas no ambiente
de trabalho. Depois, é importante trabalhar com elas o sistema da empresa e as futuras
avaliacdes ao longo da sua funcdo. Com um bom tempo de cargo, pode-se dizer que é plausivel
uma melhor renumeragdo, beneficios satisfatorios e incentivos de crescimento no local. No
processo de desenvolver pessoas ndo pode faltar treinamentos, retencdo de novos talentos e
constantes aprendizagem com outros colegas. A estrutura da empresa, seguranca e satisfacéo
sdo pontos cruciais para um colaborador, sem isso, ndo é possivel esperar a permanéncia dele.
E por fim, as informacdes de trabalho e dados no sistema guardam o que as pessoas executam
em suas atividades e mensuram para futuros estudos na empresa.

O papel da gestdo de pessoas € implementar medidas e soluc¢des que facam com que
0 colaborador se sinta parte do processo da empresa. Essa pratica também busca estimular o
desenvolvimento, motivacédo e plano de carreira do funcionario. Quanto mais a empresa adota
praticas efetivas, mais retencdo de talentos a organizacdo ira ganhar, seja em qualidade,
convivéncia ou motivacdo entre os colegas e 0s gestores.

Com o endomarketing, a gestdo de pessoas ganha uma ferramenta de comunicagéo
entre os gestores e a equipe, como newsletter, treinamento em equipe, funcionario do més e
outras contribuicdes que faz o colaborador ficar mais produtivo e envolvido, evitando, assim,
rotatividade dentro da organizagdo. Programas de desenvolvimento de recompensa, de
treinamentos e de comunicagdo na organizagdo faz com que os empregados tenham maiores

chances de estarem satisfeitos e motivados com seu trabalho.
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O contexto em que se situa a gestdo de pessoas € representado pelas organizagdes e
pelas pessoas. Sem organizacfes e sem pessoas ndo haveria a gestdo de pessoas. Em
resumo, as organizacdes sdo constituidas de pessoas e dependem delas para atingir
seus objetivos e cumprir suas missdes. (CHIAVENATO,2014, p.7)

Aaplicacdo do endomarketing na gestdo estratégica das organizac6es oferece novas
insercOes de politicas no setor de recursos humanos, levando ao empenho de cada empregado
a partir das afinidades e criatividade nas tarefas executadas. E necessario integrar o colaborador
como publico-alvo em todo processo da empresa, tornando-se um grande defensor da marca e
um potencial aliado nos negocios. Ndo € interessante possuir colaboradores que tenham o
motivo principal a remuneracéo no final de cada més e acomodados em suas atividades, precisa
existir um processo de desenvolver pessoas além de somente uma bonificacao financeiramente.
Segundo Chiavenato (2014), esse processo é utilizado para capacitar e incrementar novas
habilidades, de pessoas para pessoas. Envolver treinamentos, competéncias, aprendizados,
plano de carreira e motivacdes sao importantes para o crescimento da empresa.

E muito importante que o gestor tenha um trabalho de exceléncia, para que sua
equipe o veja com bons olhos e se espelhe nele, desta forma, hd uma comunicacdo positiva
entre o atendimento prestado ao publico final, que sdo os clientes. Isso somente € possivel
guando a empresa reconhece que o primeiro publico de seu negdcio sdo 0s proprios
funcionarios, que vivenciam e percebem a cultura da organizacdo no ambiente de trabalho. A
fidelizagdo do colaborador gera oportunidade ndo s6 para empresa, mas também para a equipe,
proporcionando um ambiente feliz de trabalho e um envolvimento maior nas tomadas de
decisbes entre os setores. E importante observar também que quando os funcionarios participam
das acBes de endomarketing tomadas, eles conseguem ficar mais confiantes para repassar
qualquer tipo de informacdo sobre a empresa, seja para um cliente externo, como interno
(SILVA, 2010).

Promover o endomarketing dentro dos recursos humanos proporciona que as agoes
de bem-estar, treinamentos, cursos e qualidade no ambiente de trabalho sejam bem alinhadas e
planejadas. Diante disto, a equipe néo fica dispersa e nem procura justificativas negativas para
que a empresa nao invista no publico interno. Quando se hd um desconforto no time, é preciso
conquistar o engajamento por meio de integracGes entre os colaboradores, seja por meio da
comunicagdo interna, palestras e workshops motivacionais, ouvidoria interna e outras
ferramentas do endomarketing a disposicéo.

Um dos objetivos dos recursos humanos, juntamente com o marketing interno, é

vender a imagem empresa para funcionarios e 0s novos que virdo na organizacao. Para Silva
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(2018), na éarea de recursos humanos é primordial o alinhamento da empresa enquanto sua
cultura, visdo e valores, e que elas estejam sendo semelhantes aos dos funcionérios. Ter uma
equipe com o perfil alinhado com a cultura organizacional do local onde trabalha é importante
para sinergia dos colaboradores e para o alvo principal da empresa, 0 produto ou servigo, mas

para que isso aconteca, o trabalho de endomarketing € essencial em todos os setores e cargos.

3.3 Comunicacao interna no endomarketing

A comunicagdo interna numa empresa tem sua fungdo em transmitir, informar,
educar e comunicar um conjunto de acOes relevantes e estratégicas para lideres e funcionérios,
por meio de canais eficientes da comunicacdo. Essa troca de informacgdes pode variar em
comunicados, acGes de endomarketing e propagandas.

Segundo Almeida (2013), a comunica¢do interna é uma funcdo essencial e
estratégica em qualquer organizacao, e tem a mesma importancia da comunicacao para fora da
empresa. Quando uma marca pensa no planejamento e nas politicas de norma no local de
trabalho € preciso desenvolver também uma comunicacdo para o publico interno. Se essa
comunicacdo interna ndo funcionar, a exterior ser facilmente atingida, resultando em sérios
problemas na reputacdo da marca.

Mas como esse tipo de informagéo funciona? A partir do conceito de comunicagao
interna, Silva (2010) discorre que existe uma relacdo de troca entre os funcionarios, chefes,
departamentos e todos os niveis de hierarquia na organiza¢do. Com esse tipo de comunicacéo
integrada entre os colaboradores, ha um reconhecimento de que a empresa se preocupa com
toda sua gestdo, agindo com clareza e fluidez nas informacGes presentes no cotidiano do
trabalho.

A organizacdo que possui uma boa comunicacdo interna mantém um elo entre os
funcionarios ligados com sua cultura, missdo, valores e proposito do negécio. O
compartilhamento das informagdes une todas as equipes, evitando assim, uma comunicacao
falsa, como se fosse um telefone sem fio defeituoso, que chamamos de ruidos. Essa
comunicagdo interna é bastante trabalhada pelo setor de recursos humanos, promovendo a
integracdo entre os funcionarios e até mesmo os familiares dos empregados (SILVA, 2010).

Campanhas internas como jornal, televisao corporativa, folhetos e e-mails auxiliam
no trabalho de informar aos colaboradores do que esta ocorrendo na empresa, como se fosse
um produto em especifico. Manter essas a¢des sdo necessarias para aprimorar o relacionamento

entre os colegas de trabalho, o0 engajamento e envolver a equipe nas metas da empresa.
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Com o advento da internet, as empresas viram-se obrigadas a se adequar em novas
formas de interagir com seu publico interno, seja através da comunicagdo na web, ou por meio
das midias digitais, como a popularizacdo do Whatsapp, e algumas outras redes sociais.

Algumas organizacGes vao além, e possuem redes corporativas online como
exclusividade entre seus colaboradores e parceiros a fim de promover engajamento, opinides e

decisOes favoraveis entre os individuos no ambiente de trabalho.

3.4 Relacgao entre branding e endomarketing

Atualmente, para uma marca ganhar destaque no mercado é importante criar lagos
e valores com seu publico alvo, cativando com o produto ou servi¢o oferecido. Ja quando
falamos em endomarketing, o que vem no pensamento é como valorizar e reconhecer 0s
colaboradores na organizacdo com planos e estratégias que fagam esse grupo se sentir bem no
ambiente de trabalho. O mais adequado entre esses dois pontos, 0 branding e o marketing, “¢ o
alinhamento que a empresa precisa desenvolver e executar, de forma unificada, o valor da marca
aos colaboradores” (HILLER,2012).

Para o publico externo, a escolha de consumir uma marca pode ser pela sua
identificacdo, o reconhecimento de amigos e conhecimento, ou pela ideologia carregada na
filosofia da organizacdo. Esses pontos devem ser 0 mesmo aplicado aos colaboradores, que
reconhecem a personalidade, os valores e a identidade da marca a partir das experiéncias
presentes e vistas na empresa. E importante que o pablico interno seja embaixador da marca
para que novos talentos acreditem na organizagé&o.

Crescente (2016) expbe que ambos os estudos estdo interligados numa estratégia de
marketing da organizacdo. E por meio de programas e planejamento de endomarketing que o
branding precisa aparecer, ou vice versa também. E a imagem da marca que esta em jogo para
novos colaboradores e parceiros dentro da empresa. Complementando, Olival (2018) exp6e que
0 publico interno é a chave principal para que a marca tenha sucesso:

E possivel perceber que os funcionarios de uma empresa s&o de extrema importancia
para o sucesso da marca, sem o alinhamento de todos que fazem parte da empresa ndo
é possivel construir uma marca forte. Sendo assim o papel da gestdo de marca ndo
pode estar focado somente no publico externo, pelo contrério, talvez seja ainda mais
importante voltar-se para “dentro de casa”. Desta forma os valores da marca sdo

interiorizados pelos funcionérios e, consequentemente, serdo repassados para todos
que se relacionem com ela (Olival, 2018, p.41)

Nas organizagdes, investir no marketing interno é trabalhar bem os colaboradores diante do

andamento da marca. Essa relagéo evita qualquer tipo de transtornos e ruidos que o cliente possa
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observar sobre o ambiente interno da empresa, ocasionando na percepcao e visdo da marca. A
seguir serdo abordados dois conceitos que complementam o trabalho do endomarketing aos

processos de branding: o endobranding e employer branding.

3.4.1 Endobranding

Kotler e Keller (2013) definem o branding interno, ou endobranding no conceito
atual, como “o trabalho e o processo que motivam, reconhecem e informam os funcionarios
dentro da organizacdo". O endobranding é um modelo de percepcdo da marca focado nos
colaboradores, juntamente com a cultura interna da empresa e dos valores definidos da marca.

Segundo Olival (2018) o prefixo da palavra “endo” vem do grego e o termo que
significa “dentro de casa”, unificando com o branding, que significa “gestdo de marca”, pode-
se dizer que o endobranding se conceitua em um processo da construcdo da marca para 0s
clientes e parceiros internos da empresa. A marca em prol dos funcionarios auxilia no
reconhecimento e na percepc¢do clara de seus trabalhos, tornando-os cada vez mais valorizados
e estimulados.

Para Keller e Machado (2006), o endobranding pode ser percebido através do
processo de valor de marca que a empresa executa junto aos clientes internos, mas é importante
definir se valores também s&o aplicados para o ambiente interno da organizag&o. E necessario
saber o papel do funcionario dentro das atividades descritas, da interacdo entre os colegas e 0s
gestores, como estdo os resultados e qual forma a empresa impacta no cotidiano do individuo.

Reunindo todas as citagdes acima, o endobranding pretende projetar uma imagem
da marca com estudos e planejamento de mercado, porém esse direcionamento busca o foco do
publico interno, e ndo so os clientes interessados no produto ou servico, dessa forma, a empresa
busca deixar isso mais evidente por meio da missdo, visao e valores estabelecidos na criacdo da
marca. Com esses pontos definidos, os colaboradores precisam se adequar na cultura
organizacional para se sentirem pertencentes ao local de trabalho. O funcionario que se sente
valorizado é orgulhoso por fazer parte do grupo de onde trabalha. Olival (2018), diz que é
possivel que os colaboradores sejam de extrema importancia na participacdo e no sucesso da
empresa, mas sem o alinhamento e objetos claros dos que fazem parte da empresa, ndo sera

capaz da marca ser forte e reconhecida.
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Figura 3 - Fungdes do endobranding com relagdo aos processos de gestdo da empresa
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Fonte: Gomez, L. Merino, E. Junior,J. (2014, p.4)

No quadro acima, Gomez, Merino e Junior (2014) trazem as funcbes do
endobranding de acordo com comunicacdo, cultura, reputagdo, inovacdo e filosofia da
organizacdo. Percebe-se que o conceito ligado ao endobranding se assemelha com o branding,
justamente pelo branding elaborar o valor, propdsito e comunicacéo inicial da marca para todos
0s publicos no mercado. Depois disto, o planejamento de endobranding é desenvolvido com a
aplicacdo, percepgdo e estudos realizados do branding da marca, porém internamente com 0s
colaboradores e clientes internos. Nos resultados, é possivel observar como a funcdo da gestédo
de design, pessoas e o0 proprio branding auxiliam para que as atividades do endobranding sejam
feitas em conjunto, cadeias, uma complementando o processo das outras.

Marcas sdo criadas para impactar pessoas, gerar reconhecimento e buscar
relacionamento com seus publicos. Para o endobranding, o significado é 0 mesmo, mas para o
publico interno. Segundo Ferreira (2017), o papel do endobranding é disseminar a marca para
os individuos que trabalham na empresa, criando maneiras ludicas, interativas e envolventes na
transmissdo da marca, no qual exercem suas atividades durante um bom tempo do seu dia.
Bekin (2004), em sua visédo do trabalho de gestdo de pessoas, discorre que o endobranding é
analogo aos programas e atividades que melhoram os funcionarios no ambiente de trabalho nos
recursos humanos e é perceptivel ao nivel de fidelidade da marca.

A relacdo que o endobranding possui com o endomarketing € justamente se unir

aos trabalhos da organizagdo na comunicacao interna e externa, envolvendo os colaboradores e
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parceiros da marca. A comunicacdo precisa respeitar os padrdes da identidade da marca nos
meios impressos, no digital e também no vestuario que a empresa disponibiliza aos funcionarios
para o ambiente de trabalho.

O endobranding faz parte da composicdo visual da empresa, seja nos brindes, nas
campanhas de aniversariante do més, treinamentos e campanhas solidarias. Essas acdes geram
um engajamento muito maior dos funcionarios perante a marca e também visibilidade para
guem ainda nao conhece. O endomarketing gerencia todo o marketing interno da empresa, ndo
cabendo em seu conceito a fungdo especifica da comunicacéo visual do publico interno da
marca, papel do endobranding.

Para a imobiliaria desta pesquisa, o0 publico interno composto por corretores e
gestores precisam ser estimulados a comunicar a marca por onde trabalham, fomentar a imagem
da empresa nos plantdes dos empreendimentos, agdes promocionais das construtoras ou colegas
de profissdo que ndo estejam na imobiliaria, para que partir dessas agdes, a organizagcao comece

a criar tracos de como esté dentro do mercado, comparando até a concorréncia.

3.4.2 Employer branding

Clavery (2020) define que antes de comecar o entendimento de employer branding,
€ necessario que o individuo saiba os conceitos de branding, marketing e o que é marca, até
pelo contexto que todos se entrelacam, formando uma narrativa ao tema em estudo. Ainda
segundo a autora, o employer branding ou marca empregadora, € a reputacao e a percepcao da
marca que a empresa possui empregada aos colaboradores. Neste momento, a marca néo leva
em consideragdo sua reputacdo aos produtos ou servicos oferecidos, mas as estratégias que a
empresa deseja ter com seus colaboradores, como a ascensao de carreira, satisfacdo na cultura
organizacional, reconhecimento, bem-estar de todos.

Um dos primeiros a reconhecer o employer branding na gestdo de pessoas,
Backhaus & Tikoo (2004) definem que o sucesso dos colaboradores de uma organizacdo €
adquirido pela prética de diferenciacdo e atracdo que a empresa possa oferecer, tanto para
dentro, como para fora do ambiente de trabalho, é transmitir uma visdo objetiva da empresa e
distinguir dos demais concorrentes do mercado.

Backhaus & Tikoo (2004) foram os primeiros em destacar que o trabalho dos
recursos humanos é importante e necessario no employer branding, visto que o setor desenvolve
pessoas que possam ainda mostrar seu talento, melhor produtividade e compromisso com o

quadro de funcionarios. Abaixo, o autor exemplifica como o employer branding se estrutura
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numa organizacgao.

Figura 4 — Processo de planejamento na execucdo de employer branding
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Fonte: framework de Bachaus & Tikoo (2004)

Para Bachaus e Tikoo (2004), o quadro acima sintetiza que o employer branding
segue uma escala de processos em seu planejamento, onde as atividades vem da troca mutua da
cultura na organizacdo para depois seguir na identidade da marca. Na sequéncia, a lealdade
entre os colaboradores é conquistada através da percepcao vista e bem trabalhada da identidade
e cultura da empresa. Os autores também complementam que employer busca associagdo da
marca com o time, junto com o refor¢o da imagem percebida por todos e com atracdo de novos
talentos na empresa.

Segundo Arinto (2020), o employer branding necessita do apoio do marketing para
que os recursos humanos potencializem a marca para os empregados, buscando que seja
alinhado juntamente com a visdo estratégica da empresa. E necessario promover ou tracar
planos ao longo prazo na organizacéao, pois “desenvolver e manter uma cultura organizacional
produtiva e solidaria ¢ uma tarefa central para os gestores.” (ARINTO, 2020, p.5)

Santos (2017) explica que a gestdo de marca na organizacdo deve oferecer uma
proposta de valor ao empregado através de beneficios, sendo, “psicoldgicos, funcionais e
econdmicos” em troca do seu trabalho. A partir deste aspecto, ¢ trabalhada a reputagdo da
empresa com os funcionarios, no qual o autor cita:

A imagem e a identidade da organizacdo devem estar alinhadas com o marketing
(experiéncia do consumidor) e com as préaticas de recursos humanos (experiéncia do

funcionario) com o objetivo de definir o posicionamento de determinada organizacéo
enquanto entidade empregadora. (Santos,2017, p.26)

Um dos grandes desafios nas organizagdes € reter pessoas que possam executar bem
0 cargo e que estejam de acordo com a ideologia da marca. E importante que o colaborador
fique estimulado e tenha prazer em trabalhar na empresa, vestir a camisa de fato. O employer
branding, se preocupa muito com o valor da marca empregado ao bem-estar e na qualidade de
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vida das pessoas que atuam na empresa, com isso, a marca torna-se reconhecida para quem vé
de fora como um excelente lugar para o trabalho, com harmonia e respeito, promovendo
conhecimentos e descobrindo novos talentos.

O employer branding ainda € considerado um termo recente dentro das empresas.
Em algumas redes sociais, como Linkedin, ja é possivel observar os colaboradores mencionando
0 nome em postagens com relacéo aos recursos humanos. Clavery (2020) enfatiza que € normal
que tenha esse crescimento pelas pessoas conectadas com as redes na empresa, visto que as
organizagdes desejam nao deixar de ressaltar 0s momentos positivos da marca para outros
concorrentes.

Apesar do endomarketing e employer branding caminharem juntos na gestdo de
uma empresa, ambos possuem um conceito e planejamento diferentes. O endomarketing
trabalha em prol de toda estrutura, comunicacdo interna, publico interno e de campanhas de
gratificacdo, podendo carregar seu papel motivacional, assim como de alinhamento estratégico
e produtivo em uma empresa, enquanto o employer branding se fundamenta em tracar
estratégias na reputacao externa e interna da marca empregadora por meio do colaborador e
empresa. Podemos, assim dizer, que o endomarketing auxilia para que o planejamento do
employer branding seja efetivo e eficiente na imagem e identidade da marca.

Complementando o paragrafo anterior, Clavery (2020) explica que o
endomarketing sdo acdes taticas e 0 employer branding séo estratégias da empresa, a autora diz
ainda que as “acGes como aniversariante do més, crachas, escritério com piscina de bolinha,
geladeira lotada de cerveja, comemoracdo em datas especiais como dia das maes, televisdo
corporativa e muitas outras podem ser chamadas de endomarketing, mas ndo sdo employer
marketing” (CLAVERY, 2020, pag.15). Essas acOes taticas de endomarketing sdo vistas e
aplicadas em outras empresas, servem somente como um apoio nos trabalhos de employer
marketing, mas nunca foram um fator de diferenciacéo na escolha do empregado.

Ao perguntar para seus colaboradores o motivo de trabalharem na sua empresa e néo
do concorrente, certamente a resposta ndo sera "porque aqui tem piscina de bolinhas
ou pet day", mas sera provavelmente relacionada a possibilidade de crescimento de

carreira, adequacédo a cultura e valores, posicionamento e atitude da lideranca etc.
(Clavery, 2020, p.24)

As organizagOes precisam analisar, antes de qualquer coisa, quais S0 seus
diferenciais, o empregado ideal para a cultura da empresa e entender os colaboradores que ja
atuam dentro da empresa. E importante ouvir a equipe, compreender as expectativas e

desenvolver planos que possam gerar valores positivos para a marca e os funcionarios.
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4 ANALISE - ESTUDO DE CASO COM A EMPRESA METRIX IMOVEIS

4.1 Metodologia

O desenvolvimento desta pesquisa se adapta ao estudo proposto do problema e dos
objetivos a serem investigados pelo autor deste trabalho.

Para que um conhecimento possa ser considerado cientifico, torna-se necessario
identificar as operacdes mentais e técnicas que possibilitam a sua verificacdo (GIL, 2008). Gil
(2008) afirma que 0 método é o caminho inicial para chegar até o determinado fim dos estudos,
por isso, 0 método cientifico se configura como um conjunto de procedimentos racionais e
técnicos adotados para atingir o conhecimento.

Esse trabalho é composto por trés partes em estudo: o referencial teorico, o estudo
de caso bibliogréfico e pesquisa de campo feito no proprio objeto de estudo.

No referencial ou pesquisa bibliografica, mostrou-se o desenvolvimento e
embasamento de autores e estudiosos no tema de branding, endomarketing e a relacao entre as
duas definicdes, desta forma, esses conceitos foram escolhidos na bibliografia de acordo aos
assuntos que irdo ser abordados no objeto de estudo.

Com relag&o ao estudo de caso foi realizada uma analise da marca Metrix Imdveis,
trabalhada a partir das praticas do branding e do endomarketing aplicadas dentro da
organizacdo. Com esses pontos definidos, pode-se entender como a marca é percebida e vista
pelo mercado e sua atuacdo junto ao publico interno.

Na dltima fase, a pesquisa de campo da empresa, consistiu na aplicacdo de um
questionario de madltipla escolha, no formato online, para os colaboradores da empresa
responderem. A partir disso, pode-se definir como os funcionarios se deparam com o cenario
da marca e vivéncia do seu trabalho.

O método utilizado foi a pesquisa descritiva, com o objetivo de discorrer um assunto
comum em alguns trabalhos académicos, com levantamentos de dados, caracteristica da
organizac¢ao ou experiéncia. “As pesquisas deste tipo t€m como objetivo primordial a descri¢ao
das caracteristicas de determinada populagdo ou fenémeno ou o estabelecimento de relacGes
entre variaveis.” (GIL, 2008)

A forma de abordagem para o levantamento dos resultados deste estudo, é a
pesquisa quantitativa, no qual busca-se ter resultados estatisticos e com uma precisdo mais
rapida. Para Silva e Menezes (2005) a pesquisa quantitativa leva em questdo tudo o que pode

ser quantificavel, o que traduz nameros, opinides e informacdes para interpretar, classificar e
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analisar.

Quanto a forma de pesquisa e coleta de dados, foi realizado um questionério online
como instrumento de pesquisa e 13 perguntas no modelo quantitativo. O intuito da aplicacédo é
saber da opinido dos corretores, coordenadores, gerentes e administrativo sobre o impacto que
a marca possui em consequéncia do seu trabalho na imobiliaria. A comunica¢do da marca, o
ambiente de trabalho, a valorizagdo do trabalho, os valores da empresa e outros pontos foram
vistos para comprovar a eficacia e a relacdo do branding com as acGes de endomarketing ja
existentes.

Foi utilizado um questionario online com perguntas de multipla devido ao fato de a
equipe ndo estar presente todos os dias na empresa, e por isso, a utilizacdo do questionério
online possibilitou que a maioria dos colaboradores respondesse suas experiéncias com mais
praticidade e agilidade ao objeto explorado. Acredita-se que as respostas no modelo
quantitativo ddo melhor preciséo nas conclusées dos resultados e nos dados obtidos, visto que
é a melhor opc¢éo de aderéncia pela equipe da Metrix Imdveis.

A partir da proxima sessdo sera estudado a Metrix Imdveis como marca, qual seu
desenvolvimento no mercado imobiliario, a comunicacdo organizacional, o endomarketing e

outros pontos importantes para interpretar os resultados explanados na pesquisa de campo.

4.2 A empresa

Criada ha pouco mais de dois anos, no dia 18 de fevereiro de 2019, por Michelle
Holanda e Deda Studart, a Metrix Imoveis esta presente no mercado do ramo imobiliario de
todo o estado do Ceara. Com a proposta de oferecer um servico diferenciado e inteligente no
ramo, a empresa busca oferecer aos seus clientes e parceiros um conceito de imobiliaria
planejada aos dias atuais, principalmente com a facilidade da tecnologia e no sistema de
gerenciamento de informagdes ao processo de aquisi¢do de um imovel.

A Metrix Imoveis é uma empresa que busca realizar as necessidades, 0s gostos e
alcancar os objetivos dos clientes de realizar o grande sonho da compra da casa, seja no produto
econbmico, ao programa casa verde amarela do governo federal, ou nos empreendimentos de
médio e alto padrdo espalhados por todo Ceara.

Acompanhando os avangos da tecnologia, a Metrix vem criando novidades e
inovacgdes para que seu publico tenha acesso facilitado as informagfes pela internet, desde os
empreendimentos que estdo sendo oferecidos até ao fechamento do contrato do imdével. Os

corretores também ganham uma dedicacao especial para que ferramentas online fagam valer o
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seu trabalho, afinal, é por meio deles que a imobiliaria existe. Segundo a Metrix (2019) é
“através de um acompanhamento especializado na negociagdo que a Metrix assegura
assertividade e transparéncia em cada etapa”. O resultado disso é uma experiéncia menos
burocréatica e mais convidativa para o cliente final.

Desde de 2019 até o més de fevereiro de 2020, a Metrix ja realizou
aproximadamente mais de 140 vendas de apartamentos e casas, uma media de oito a nove
imoveis a cada més. As abrangéncias dessas vendas ocorreram na grande maioria em Fortaleza,
Caucaia, Eusebio, Maracanau e outras regides metropolitanas proximas.

A empresa é composta por uma equipe de dois sécios, gestores, coordenadores e
corretores, além do administrativo de vendas, financeiro e do setor de marketing. Cada gestor,
juntamente com um coordenador, comanda uma equipe com varios corretores, que buscam
vender e realizar sonhos de pessoas que desejam adquirir imoveis no Ceara. Atualmente a
empresa conta com cinco equipes: winners, elite, avante, kings e master, e cada equipe tem em
média de 20 a 30 corretores atuantes no mercado. O quadro total de funcionarios na empresa é

de aproximadamente 90 colaboradores.

Figura 5 - Estrutura basica organizacional da Metrix Imdveis

—_ Administrativo
— de Vendas

Fonte: Estrutura criado pelo proprio autor com base na vivéncia da empresa (2021)
A ordem hierarquica é definida com a diretoria em primeiro plano, depois o

financeiro, administrativo de vendas e marketing e geréncia em segundo plano; logo depois 0s

coordenadores de vendas em terceiro plano; e por ultimo, os corretores.
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O trabalho da imobiliaria funciona como um intermediério entre o cliente e as
construtoras que vendem os imdveis. Buscar este tipo de servigo é fundamental para a seguranca
e a praticidade, visto que a imobilidria conta com a estrutura e profissionais focados e
especializados para garantir que qualquer informacéo ou davida seja esclarecida. Caso o cliente
queira visitar um empreendimento pronto ou em fase de construgdo, o0 corretor aciona o
coordenador para que todo 0 acompanhamento seja feito junto com o dono ou o representante
comercial do imdvel. Na Metrix Imoveis é prestado somente o sistema de vendas de imoveis, e

ndo locacdo, como a grande maioria das imobiliarias.
4.3 Branding: Metrix Imdveis

O desenvolvimento da marca Metrix foi pensado justamente no conceito de algo
mais moderno, convidativo e proprietario, com a esséncia no conhecimento e na inovagdo da
tecnologia. A marca precisa conversar com 0 mundo digital em consonancia com os valores

mais assertivos da imobiliaria.

Figura 6 - Logotipo da Metrix Imoveis:

METRIX

INTELIGENCIA IMOBILIARIA
Fonte: Brandbook da marca (2019)

Marca também ¢é identidade, por isso que na composicdo da identidade visual da
Metrix sdo englobados os diferenciais da empresa e como ela quer ser vista pelas pessoas e no
mercado, o planejamento da marca vai além de um simples cartdo de visita, mas também na
impresséao que fica.

A identidade visual da empresa foi criada pela agéncia de publicidade Bando
Propaganda, localizada em Fortaleza, no qual teve participagao inicial no nascimento da marca
e nas atribui¢des que levam até hoje na comunicacéo visual.

Na tagline da marca, o significado na frase “inteligéncia imobiliaria” se traduz na
alma do negocio que a imobiliaria deseja transmitir ao publico, sendo uma forma mais facil de

trazer a esséncia e os valores da marca, reconhecendo que a empresa atua no setor com acées
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diferenciadas e exclusivas diante dos seus concorrentes.

Figura 7 - Tagline da Metrix Imdveis

Seriedade Valor

S e

INTELIGENCIA I MOBILIARIA

N

Exclusividade
Fonte: Brandbook da marca Metrix (2019)

As cores da marca Metrix englobam o amarelo bem marcante, vivo e jovial com o
preto classico e prime, o0 que pode caracterizar um tom de modernidade da marca em sintonia

com a seriedade e solidez no trabalho.

Figura 8 - Paleta de cores da Metrix Imdveis

C: S R: 235 Hebae38 Pantone: 1235 C
M: 32 G: 174

Y: 94 B: 56

K: 1

C: 51 R: 24 #181818 Pantone: Black C
M: 44 G: 24

Y::45 B: 24

K: 61

Fonte: Brandbook da marca Metrix (2019)

Na construcdo da escolha da tipografia da logomarca da Metrix, o design precisou
ser exclusivo em relacdo ao que a marca propds no seu conceito. A fonte tipografica “Kohinoor
Bangla” ¢ funcional em todos os meios digitais por oferecer uma legibilidade limpa e

consistente em pecas de variados tamanhos.
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Figura 9 - Tipografia da logo Metrix Imdveis

abcdefghijklmnopqgrstuwvxyz0123456789;/.

ycdefghijklmnopqgrstuwvxyz0123456789;/.

»
T

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUWVXYZ0123456789;/.

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUWVXYZ0123456789;/.

Fonte: Brandbook da marca Metrix (2019)

Para que a empresa consiga planejar um negocio diferenciado, engajando 0s
colaboradores, parceiros e clientes que se identificam com o propésito e se orgulham de onde
estdo trabalhando, é importante desenvolver a marca de forma estratégica e eficaz nos trés
pilares comuns presentes em todas as empresas: missao, visdo e valores.

Na Metrix (2019), esses trés pontos sao:

a) Missdo: Oferece um sistema diferenciado entre o cliente, corretor e incorporadora,
desburocratizando processos e fortalecendo o relacionamento entre os trés pontos.

b) Visdo: Se destacar entre as imobiliarias da regido através de uma gestdo inovadora,
colaborativa e competitiva até 2025.

c) Valores: Conhecimento, relacionamento, inteligéncia, tecnologia e solugéo.

Na identidade corporativa da marca estdo presentes os brindes e materiais de
trabalho que incorporam as cores, tipografia e design da marca. E importante evidenciar que a
construcdo de uma imagem também se realiza por meio de uma identificacao forte e presente
profissionalmente.

Estes materiais sdo feitos para a equipe e parceiros, que podem comunicar e
repercutir a marca para quem esteja do lado de fora, quanto maior a presenca que esses materiais
possuem na sua utilizacdo, maior sera a aproximacao de trabalho que a equipe tera sobre a

Metrix Imdveis. Abaixo, fotos dos brindes e materiais de trabalho de uso da empresa:
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Figura 10 - Bottons como brindes aos colaboradores

METRIX METRIX

Fonte: Brandbook da marca Metrix (2019)

Figura 11- Caderno como material de trabalho na Metrix Imdveis

Fonte: Brandbook da marca Metrix (2019)
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Figura 12 - Cartdo de visita como material de trabalho para equipe de

corretores

Fonte: Brandbook da marca Metrix (2019)

Figura 13 - Craché para identificacdo do colaborador Metrix

METRIX e s o

CNPE: 32.806.049/0001-22
CRECE (Creci juridico)

NOME

RG
Py

CRECE

JOAO ANTONIO

tfuncio / cargo

METRIX
Fonte: Brandbook da marca Metrix (2019)
4.4 Canais de comunicacdo da Metrix Imdveis
A comunicagéo na organizagdo trabalha em prol de organizar e alinhar os canais de
mensagens para todos os colaboradores, parceiros e clientes. Na Metrix Imoveis, 0s canais mais

efetivos sdo os canais de comunicagdo interna, e-mail e whatsapp. J& na comunicagdo

mercadoldgica, a abrangéncia esta nas midias sociais e no site.

4.4.1 Comunicacdo interna
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As plataformas utilizadas para facilitar a comunicagdo entre os corretores,
coordenadores, gerentes, diretoria e a equipe administrativa sdo o e-mail e o whatsapp. Para
mensagens rapidas de informacdes administrativas, comerciais ou um aviso importante que
surgiu na empresa, a aplicacdo do whatsapp torna-se uma excelente opcéo para empresa, que
possui mais aproximadamente 90 colaboradores, por ser um método facil, pratico e abrangente.
S6é um simples comunicado atinge uma boa parcela dos funcionarios conectados naquele
momento e em qualquer lugar, diferentemente se fosse uma comunicagdo mais centralizada no
escritorio da imobiliaria.

Para dividir os fluxos de informacdes no whatsapp, foram criados grupos
especificos de quem pode receber e repassar essa comunicacdo. Até o ano de 2021, existe um
grupo geral de todas as equipes inseridas, e outro da gestdo de vendas, com o marketing,
administrativo de vendas, coordenadores de vendas e diretoria.

O whatsapp € uma ferramenta essencial para a atividade do corretor, especialmente
quando ele estd no plantdo de vendas do empreendimento e precisa informar o horéario de
chegada e saida do stand do imovel a venda. Também € possivel observar no grupo do whatsapp
as visitas do cliente ao empreendimento, davidas sobre valores dos imdveis ou algum aviso que
0 corretor queira dizer para todos.

No e-mail o processo ja é um pouco diferente do whatsapp. Esta ferramenta, na
empresa, ndo serve para ver e mandar mensagens em tempo agil e facil, e sim para enviar algum
comunicado da diretoria, das acdes de endomarketing, marcar reunido, enviar documentos
anexados para os trabalhos do comercial e outros avisos na imobiliaria.

O e-mail é mais utilizado pela equipe de gestdo de vendas, administrativo e do
marketing, apesar de todos os funcionarios possuirem um dominio préprio de e-mail Metrix,
para melhor identificacdo e reconhecimento de suas atividades perante a imobiliaria. O corretor
tem mais credibilidade quando a empresa fornece ferramentas para que ele possa representar a
marca, sem amadorismo algum.

Ambas plataformas de comunicagéo interna citadas acima atuam otimizando 0s
processos de informacdo da empresa e nas relagdes das pessoas diante da marca. Para que essa
comunicacgao seja efetiva, um posicionamento interno em toda estrutura da empresa é alinhado,
as pecas informativas e os discursos da gestdo precisam conversar, possuindo uma forma

padronizada de se comunicar com a esséncia que a organizacao acredita em seu negocio.
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Figura 14 — Printscreen do grupo geral da Metrix Imdveis
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Fonte: Whatsapp da Metrix (2021)

4.4.2 Comunicacao externa

A comunicacdo para fora da empresa tem a finalidade de o pablico externo conhecer
mais da marca e dos servicos oferecidos no ramo imobiliério. O Instagram, o site e 0 Facebook
sdo as ferramentas que possuem o foco de mostrar mais da marca, com estratégias de marketing,
para persuadir o cliente.

Hoje a empresa conta com uma agéncia em midias sociais, a Inspira Comunicagéo,
que faz todo o gerenciamento nas redes sociais e 0 atendimento de pessoas interessadas em

saber mais informacdes. Conteudos sobre dicas, curiosidades e informagfes sobre imoveis,
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decoracdo, motivacdo e outros assuntos séo escolhidos de acordo com o posicionamento da
marca. Ja o site, até o presente momento desta pesquisa, permanece com problemas internos,

mas sdo divulgados anuncios de imdveis em lancamento, prontos e usados.

Figura 15 — Printscreen da instagram da marca
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Fonte: Instagram da Metrix Iméveis, 2021.

4.5 Endomarketing na empresa

Apesar de varias pessoas entenderem o que é uma imobiliaria e qual sua fungédo no
mercado, muitos ndo fazem ideia do que é visto dentro da organizacdo e nas atividades
exercidas. Oferecer imdveis ndo € uma acdo simples e nem existe formula secreta, é preciso
planejamento para que toda equipe esteja alinhada, reconhecida e com propdsito de vender
também a marca por onde trabalham.

Na Metrix Imdveis encontram-se a¢les que sdo direcionadas para toda equipe,

como os gerentes, coordenadores, administrativos e corretores. De certa forma, o papel do
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endomarketing dentro da imobilidria € fazer com que todos os colaboradores se sintam
pertencentes, motivados e produtivos em todo trabalho, mesmo tendo dificuldades.

Na atividade de corretagem, ndo possuem qualquer tipo de vinculo empregaticio ou
contrato firmado com o0s gestores, coordenadores e corretores. O valor de ganho
financeiramente é de comissdes de vendas dos imdveis, que variam més a més, dependendo da
dedicacdo do corretor nas atividades. Por ndo ter um salério mensal fixo, existe uma alta
rotatividade de corretores, o que pode ser prejudicial no desempenho, nos lucros da empresa e
no desanimo do profissional na carreira exercida.

O endomarketing, neste principio, se faz primordial para quebrar essas objecdes,
promovendo a imagem da Metrix Imdéveis como um bom lugar para se trabalhar. Para esses
fins, é importante que todos os colaboradores saibam se adequar a cultura organizacional da
empresa, que compdem os parametros da missao, visao e valores, sem isto, € dificil implementar
acoes, caso o colaborador néo esteja alinhado com os mesmos ideais da marca.

Na Metrix Imdveis, no momento da entrevista com um dos gerentes de equipe, é
mostrado o historico da empresa, qual o posicionamento no mercado, seus pontos fortes e quais
habilidades o corretor precisa para agregar na marca. Conhecendo bem de perto, € bem mais
facil identificar se determinado corretor encaixa nos valores que a empresa emprega.

As acOes de endomarketing da Metrix Imdveis sdo planejadas e executadas pelo
marketing e com o auxilio da gestdo de vendas, a quem conhece melhor sua equipe de corretores
e os percalgos encontrados na atividade de corretagem. Algumas das pequenas acles
desenvolvidas na empresa sdo: treinamentos e palestras, eventos de integracdo com equipe e
bonificagdes.

Os treinamentos e palestras aplicados na imobiliaria sdo 6timas qualificagbes para
0s gestores, coordenadores e, principalmente, para os corretores adquirirem habilidades e
conhecimento na area ou em assuntos que podem auxiliar em seu trabalho. Desde 2019, a
Metrix preocupa-se em desenvolver profissionalmente toda equipe, pois muitos corretores
chegam sem nenhuma experiéncia no ramo imobiliario ou ndo possuem engajamento nas
vendas, e por isso treinamentos sao feitos sobre algum imdvel de langamento ou pronto das
construtoras parceiras.

O funcionamento no sistema de gestdo de relacionamento com o cliente e palestras
motivacionais sdo bem frequentes na imobiliaria, que ocorre geralmente em um dia da semana.
A empresa promove também, cursos de rapida duragdo sobre variados assuntos no mercado,
como por exemplo, marketing pessoal nas redes sociais. A seguir, alguns exemplos de

atividades que ocorreram na empresa.
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Figura 16 - Anuncio de palestra na empresa sobre vendas
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Fonte: Comunicacgdo Interna da empresa,2021.

Figura 17 - Anancio do curso na empresa ocorrido em

2019 na Metrix Iméveis
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velozi METRIX

Fonte: Comunicacdo Interna da empresa,2021.

A integracdo da equipe funciona através dos eventos que acontecem na empresa no
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decorrer do ano. Ha festas de aniversarios, em cada final de més com os colaboradores, além
de festejos de datas especiais no calendario, como o dia do corretor e festas de fim de ano.

O proposito destes eventos na Metrix é aumentar o relacionamento entre 0s
corretores, coordenadores, gerentes e direcdo. Conexdes e futuros networking no ramo sédo
outras oportunidades para ser efetivado nestes pequenos momentos em equipe. Abaixo,

imagens de chamadas de eventos que ocorreram na empresa.

Figura 18 - Anuncio de comunicacao interna da confraternizagcdo no ano
de 2019

E TEMPO DE BRINDAR
AS CONQUISTAS E
CELEBRAR O NOVO ANO.

QUARTA, 18/12 » 18h30
ACADEMIA DA CERVEJA

Fonte: Comunicagdo Interna da empresa,2021
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Figura 19— Anuncio de comunicacéo interna

da festa de Sdo Jodo na Metrix

Sao.Joao
TUDO
debao *©

Hoje as 16h, vocé
€ nosso convidado
para o Arraia da Metrix. s
Capriche no Xadrez

(7*’4

---------------------

Fonte: Comunicagdo Interna da empresa,2021

Figura 20 e 21 - Convite para a equipe dos aniversariantes do més Metrix
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Fonte: C/omunicagéo Interna da empresa,2021

As bonificacBes ou beneficios da Metrix imdveis aos colaboradores ocorrem por
meio de acdes de vendas, campanhas nas redes sociais, cursos diversos ou pelas parcerias com
construtoras e incorporadoras do mercado. Os corretores, por exemplo, podem ganhar uma
gratificacdo para impulsionar algum empreendimento no Facebook ou Instagram, cursos no
mercado imobiliario, um vale de anualidade com creci e outros. Cada més sdo criadas
estratégias de bonificagdo diferentes para os corretores, coordenadores e gestores. Abaixo,

alguns exemplos dessas bonificacgoes.
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Figura 22 - Campanha de anuidade do Creci
2021 na Metrix
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Fonte: Comunicacdo Interna da empresa,2021

Figura 23 - Premiacdo de um curso no més de margo
Metrix 2021
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Fonte: Comunicacdo Interna da empresa,2021

4.6 Employer branding na empresa

Ao longo de 2020 e 2021, foram pensadas novas formas de construir estratégias de
reputacdo alinhadas & uma marca empregadora ao mercado. Em uma imobiliaria isto € mais que
necessario, pois se estd trabalhando com pessoas autdbnomas, sem remuneracdo fixa, e que

buscam ser reconhecidas tendo uma empresa que os satisfaga em beneficios e no trabalho.
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O corretor que se sente bem na empresa, trabalha com mais disposi¢éo e dedicacéo,
e isso se perpetua para que existam dentro da equipe funcionérios influencers, que sdo aqueles
que propagam tudo o que a Metrix traz de novidade nas atividades da marca.

Na figura abaixo é mostrada a participacao de uma gerente de vendas na divulgacao
de uma live com a diretora da empresa, assim criando reputacdo na marca e valorizando sua
profissdo ao longo dos anos. Na figura posterior, é visto uma corretora sendo contemplada com
um curso na area de corretagem e divulgado sua conquista no storie de sua conta pessoal,
destacando o quanto gosta de trabalhar nesta empresa. Ambas ac¢Ges sdo o que se pode chamar

de employer branding.

Figura 24 - Anuncio da live nas redes sociais da marca
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Fonte: Instagram da Metrix Iméveis, 2021
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Figura 25 - Print Screen no stories da marca
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Fonte: Instagram pessoal da corretora, 2021.

4.7 Endobranding na empresa

O conceito do endobranding na Metrix ¢é aplicado somente quando o colaborador
entra na empresa, onde é apresentado a cultura, missdo, visdo e valores da empresa e 0s
caminhos que a organizacao objetiva no mercado e pensa em chegar no futuro.

Na comunicacdo interna é desenvolvida pequenas pec¢as de comunicacdo visual que
facam valer a identidade, imagem e a constru¢cdo que a marca deseja transmitir. No
endobranding busca-se criar vinculos emocionais entre o colaborador e a marca, colaborando

com um bom ambiente de trabalho e convivéncia.
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Figura 26 - Anuncio de comunicagdo interna sobre

sustentabilidade na Metrix
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2021.

Embora as a¢des de endomarketing sejam executadas continuamente, essa relagéo
se faz presente pelo o que é proposto ao branding da marca. E necessario pensar: O que me faz
escolher pela marca? Sera que este corretor estd motivado em vender um imével com a imagem
desta empresa? Para isso, é preciso que no planejamento de branding seja pensado o publico
que ira trabalhar dentro da sua marca, um endomarketing precisa andar junto, precisa haver
interdependéncia com o branding para que suas taticas sejam efetivas e valorizadas pelos
colaboradores. Na Metrix Imdveis, o corretor precisa defender, identificar a marca e acreditar
no servico da empresa, para que possa assim repassar aos clientes. Conceitos como
endobranding e employer branding sé pode ser trabalhados efetivamente e reconhecidos como
os resultados do trabalho de endomarketing na empresa, onde um interliga o desempenho dos

outros.
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5 RESULTADOS E ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA

Este capitulo visa apresentar os resultados obtidos no questionario com base na
vivéncia e experiéncias dos colaboradores da Metrix Imoveis no ano de 2021. Trinta e nove
respostas foram validadas e respondidas do dia 09/03 ao dia 20/03, com a divulgacéo do link
do formulério online no grupo geral da equipe. O formulério apenas permitia uma resposta por
colaborador, pois pedia o e-mail para o preenchimento. Em seguida os dados foram exportados

para uma planilha no Excel, para interpretacao e analise estatistica de cada questao.

5.1 Perfil da equipe

Na figura 27, o perfil analisado dos colaboradores, segundo dados da pesquisa, €
dividido entre 51,3% masculino e 48,7% do publico feminino. Na empresa, o quadro de homens
e mulheres é bem dividido, sem nenhuma distin¢do em relacdo ao exercicio da profissdo de

corretagem.

Figura 27 — Sexo dos colaboradores

Qual o seu sexo?

39 respostas

® Feminino
® Masculino

Fonte: Print Screen do resultado da pesquisa no google forms, 2021.

Sobre a idade dos colaboradores, a figura 28 apresenta que a maioria respondentes
possuem uma variagdo de idade entre 21 a 60 anos. N&o existe uma idade minima e nem maxima
no ramo imobiliario, somente a obrigatoriedade do ensino médio e o curso técnico de corretor

de imoveis.
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Figura 28 — Idade dos colaboradores

Idade?

39 respostas

4

4(10/3%) 4 (1013%)
3(7.7%)
3
2 (5,1%) 2(51%)  2(5,1%)

2
1 (2,02,152,6%)1| 111 (2,6%)1 (2,6%)4 (2,452, 5(2:6%)11 (2,4562,6%) 1 (2,152,452, 124 92,5241 12, (2,4 (2, (24 °(2,1(2,6°
1
0

21 25 30 33 37 42 48 52 54 anos 60

Fonte: Print Screen do resultado da pesquisa no google forms, 2021.

5.2 Andlise das questbes de comunicacdo, endomarketing e a marca

Nesta etapa serdo apresentados os resultados da analise de como os colaboradores
veem, percebem e agem de acordo com a comunicagdo da marca, 0 ambiente de trabalho, os

beneficios e a opinido do colaborador com a marca.

5.2.1 Como o colaborador enxerga a comunicacdo da marca Metrix Imoveis

O critério das respostas dos colaboradores diante dessa questdo apresentaram uma
escala de 1 a 5, onde as respostas poderiam variar sobre o0s conceitos de péssimo, fraco,
razoavel, boa e excelente.

Na figura 29 é possivel observar que 46,16% dos colaboradores escolheram que a
comunicacdo da marca é boa. 44% dos colaboradores responderam que a comunicagdo esta
excelente. J& 5,13% dos colaboradores acreditam que a marca esta razoavel, e 5,56%,

responderam que a marca esta fraca e péssima em sua comunicacéo.
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Figura 29 - Como os colaboradores enxergam a
comunicagdo da marca

Como o colaboradorenxergaa
comunicagdo damarca Metrix Imoveis

EXCELENTE
BOA
RAZOAVEL
FRACA

PESSIMA

1 \
0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00% 40,00% 45,00% 50,00%

Fonte: Autoria propria

Trabalhar para que a equipe possa compreender e entender o que a marca pretende
passar em sua comunicagdo é de suma importancia internamente, para que o colaborador se
sinta parte dos processos e reconheca que a marca esta gerando engajamento e reputacdo, tanto
internamente como externamente aos seus clientes.

E interessante observar, a partir desse resultado, como a identidade visual esta
presente em toda comunicagdo na empresa, seja por meio dos grupos, das redes sociais, do e-
mail, do marketing e outras plataformas. Se o colaborador ndo souber o0 que a marca comunica,

fica complicado definir qual é o seu caminho na imobiliaria.

5.2.2 A comunicacdo esta de acordo com a proposta da marca?

Na figura 30 é observado como os colaboradores visualizam a comunicagdo com o
propdsito da marca e o segmento imobiliario atuante no mercado. 79,5% dos colaboradores
acham que a comunicacao esta sim de acordo com a tradugdo da marca, ja 15,4% acham que é
razoavel, 2,6% dizem ser ruim e 2,6% nao concordam de jeito nenhum com a comunicacdo

realizada em prol da marca.
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Figura 30 - Percepgéo do colaborador sobre a comunicagao

da marca

A comunicagao esta de acordo com a
proposta da marca?

Sim

ESTA RAZOAVEL

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00% 90,00%

Fonte: Autoria propria

A percepcdo da maioria dos colaboradores diante da comunicagdo da empresa €
positiva, no qual a identidade da empresa é notada tanto de fora para dentro. Ficou gravado que
o0s colaboradores e parceiros presenciam o que eles usufruem da marca por meio comunicacgéo
interna e externa existentes nos canais principais da empresa. A importancia dessa comunicagao
se da pelo fato de que o planejamento de endomarketing leva aos seus funcionarios a
conhecerem a marca como realmente €. No mercado imobiliario, este cenario ndo pode ser
diferente, pois é necessario construir um objetivo de estabelecer ligacGes sociais que sejam mais

frequentes e mais conectadas com ambos os publicos.

5.2.3 Como os colaboradores observam os beneficios da Metrix Imoveis para o seu trabalho?

Na figura 31, o quesito avaliado foi como os colaboradores veem os beneficios da
empresa junto ao seu trabalho, ao escritorio fisico, ao sistema de gerenciamento de gestéo de
cliente - CRM, ofertativa, plantéo e entre outros.

Os resultados da pesquisa demonstraram que 20,51% dos funcionarios consideram
que os beneficios na empresa sdo excelentes. 53,84% dizem ser bons e outros 25,64%
apontaram respectivamente como razodvel e péssimo 0 que a empresa promove aos

colaboradores no seu trabalho.
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Figura 31 — Percepc¢do do colaborador sobre os beneficios da marca

Como os colaboradores observam os
beneficios da Metrix Iméveis para o seu
trabalho?

EXCELENTE |

BONS

RAZOAVEIS |

R

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

RUINS |

Fonte: Autoria propria

Diante dos dados obtidos, entende-se que os beneficios que a empresa usa como
instrumento de trabalho estdo auxiliando os colaboradores a planejar de maneira mais clara e
objetiva o trabalho da corretagem, apesar que o percentual ainda é considerado negativo para a
empresa. E preciso estimular medidas que facam uma melhor aderéncia da empresa ao
trabalhador, no qual € importante ouvir os corretores, gerentes e coordenadores para saber o que
esta faltando ou dando errado nos beneficios que a empresa gera ao colaborador.

Os beneficios do trabalho trazem eficiéncia e produtividade aos funcionarios que
em qualquer empresa é primordial para os nimeros de vendas alavancarem. O endomarketing,
por sua vez, busca que a melhoria desses beneficios seja realizada de acordo com a proposta da
empresa, atrelado ao produto ou servico fornecido. Na imobiliaria, por exemplo, para oferecer
imoveis € vital que se ofereca ao corretor um sistema que gerencie clientes, um escritério fisico
para levar futuros compradores, um sistema de prospecc¢do e captacdo de pessoas interessadas

em comprar imaveis, entre outros.

5.2.4 Os treinamentos e palestras na empresa estdo de acordo com suas expectativas?

Com relacdo as capacitacdes e conhecimentos da Metrix Imoveis ao colaborador, a
figura 32 apresenta que 84,6% dos colaboradores responderam que suas expectativas com 0s
treinamentos e palestras na empresa estdo de acordo. Outros 12,8% acham que s&o bons, mas
poderia melhorar, e 2,6% apontaram que 0s treinamentos e palestras estdo fora da sua

expectativa com a empresa.
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Figura 32 — Expectativas do colaborador sobre os treinamentos
e palestras na empresa

Os treinamentos e palestras naempresa
estdao de acordo com suas expectativas?

ESTAO DE ACORDO
BOM, MAS PODERIA MELHORAR

NAO

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0%

Fonte: Autoria propria

Um dos pontos enfatizados na construcéo da empresa, especificamente na visao da
marca, é a geracdo do conhecimento. Na imobiliaria & importante possuir uma equipe bem
treinada e disposta a atender os clientes, e para que isso ocorra, agdes de endomarketing séo
necessarias para incentivar a capacitacdo pessoal e profissional do colaborador em seu trabalho.
Entrar numa empresa sem entender o processo, 0 produto e nem a incorporadora parceira do
mercado € prejudicial, e isso ndo mostra confianca e nem identificacdo do que a marca pretende
passar no seu conceito.

Na Metrix, este resultado da pesquisa reflete num bom engajamento e motivacao
das equipes de vendas e também numa ampla participacdo da diretoria em oferecer cursos
pessoais e profissionais, palestras motivadoras no mercado e treinamentos dos produtos do

mercado.
5.2.5 A utilizagdo do material de trabalho da marca fornecida aos colaboradores

Diante dos dados apresentados na figura 33, 69,2% dos colaboradores responderam
que utilizam o kit do corretor, material de branding da marca constantemente, ja 10,3% dizem
utilizar as vezes na sua atividade. 12,8% dos colaboradores falaram que faz 0 uso desses

materiais raramente e outros 7,7% nunca utilizaram para fins profissionais.
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Figura 33 - Utilizagdo do material de marca no trabalho

Vocé faz o uso do "kit corretormetrix™
(caderno, lapis e caneta) no trabalho?

SIM, CONSTANTEMENTE
AS VEZES
RARAMENTE

NUNCA

3 I T T

0,0% 10,0% 20,0% 300% 40,0% 500% 60,0% 700% 80,0%

Fonte: Autoria propria

O kit da marca desenvolvido para o uso nas atividades da corretagem serve como
boas-vindas ao colaborador que vem chegando, proporcionando as primeiras impressoes da
marca e 0s conceitos em sua cultura na organizacdo. Todos gostam da sensacdo de pertencer
em uma nova casa. Na Metrix esses novos funcionarios tem uma relacao de amizade, negdcios,
confianga, respeito e admiragdo em seu trabalho. Percebe-se entdo a aceitacdo dos

colaboradores sobre o uso do material e sua relevancia ao branding da marca.
5.2.6 Sentimento de valorizacdo do profissional na Metrix Imoveis

Com relacéo ao profissional se sentir valorizado na sua profissao dentro da empresa,
a figura 34 aponta que numa escala de um a cinco, 42,02% dos colaboradores se sentem bastante
valorizados exercendo sua funcdo na Metrix. 51,28% sentem-se valorizados. Ja as respostas
nem muito e nem pouco valorizado, pouco valorizado e ndo me sinto valorizado, somaram um

percentual de 7.69% dos colaboradores que responderam este questionario.
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Figura 34 - Valorizacao do profissional na empresa

Emumaescalade1 a5, vocé se sente
valorizado na sua profissdo dentroda
Metrix Iméveis?

SINTO MUITO VALORIZADO
SINTO VALORIZADO
NEM MUITO E NEM POUCO VALORIZADO

POUCO VALORIZADO

| |

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

NAO ME SINTO VALORIZADO ‘ ‘ ‘

Fonte: Autoria propria

Trabalhar a valorizacao do profissional no ramo imobiliario ndo é uma tarefa facil
e requer muita dedicacdo, até pelo fato da profissao ndao haver remuneracéo fixa. O colaborador
que é vinculado a imobiliaria, procura o0 crescimento nos negocios, maiores conquistas de
reconhecimento no mercado, oportunidade de novos talentos na gestdo e o relacionamento com
parceiros e colegas da area.

Na Metrix houve casos onde o corretor ja subiu de cargo para coordenador e,
posteriormente, para gerente de vendas. Essa valorizagdo s6 acontece quando a gestdo oferece

oportunidades, sente confianca e observa a sua produtividade ao longo da empresa.
5.2.7 Confianga da tagline “inteligéncia imobiliaria” da marca aos colaboradores

Com relagdo ao nome “inteligéncia imobiliaria”, que traduz o sentimento e valores
da marca numa unica frase, os dados apresentados na figura 35 mostram que 94,9% dos
colaboradores responderam que a frase faz jus ao papel atuante da empresa, enquanto 5,1%
discordam totalmente que a frase ndo possui nenhuma esséncia no que a marca produz

atualmente.
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Figura 35 - Impacto da tagline “inteligéncia imobiliaria”

nas atividades da empresa

Vocé concorda que a frase "inteligéncia
Imobiliaria" é aplicada dentrodaempresa?

SIM, CONCORDO

NAO, DISCORDO TOTALMENTE

[ [ | ‘ ‘ | ‘ ‘
0,00%40,00720,00%0,00%0,00%0,00%0,00720,00%80,0050,00300,00%

Fonte: Autoria propria

Quando um colaborador realiza sua entrevista para conhecer, e quem sabe trabalhar
na empresa, o gerente e a diretoria conversam com ele para informar o conceito da imobiliaria
e de toda sua historia no mercado. O nome “inteligéncia imobiliaria” € mencionado na discussdo
como uma frase chave de diferenciacdo e de experiéncias Unicas de visdo no negocio
imobiliario. O trabalho é desenvolver corretores com procedimentos menos burocraticos, que
oferecam imdveis como se fosse um consultor especialista, e ndo um mero vendedor. Nesta
direcdo, o funcionario incorpora a esséncia da marca com conhecimento constante em equipe,
junto com o uso da tecnologia no trabalho. A partir dessas evidéncias, os dados obtidos neste

quesito estdo de acordo em como a marca pretende ser percebida pelo publico interno.
5.2.8 Reconhecimento dos colaboradores diante dos valores da Metrix Imdveis

Na figura 36 foram apresentados como os colaboradores consideram os valores
empregados na empresa, que sdo: conhecimento, relacionamento, inteligéncia, tecnologia e
solucdo. 87,2% dos colaboradores reconhecem os valores empregados dentro da marca, ja
10,3% dizem que talvez a marca use corretamente esses valores no dia a dia da marca, e 2,6%

julgam que os valores ndo sao percebidos e reconhecidos na marca.
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Figura 36 - Reconhecimento do colaborador sobre os
valores da empresa
Vocé se reconhece nos valores que a
empresaemprega?

SIim

TALVEZ

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00% 90,00% 100,00%

Fonte: Autoria propria

E pertinente discorrer que os valores da marca servem como um direcionamento
para empresa, esperando ser reconhecida no mercado e definindo a forma como ela se comporta
perante a sociedade e o mercado.

Os valores definem desde o seguimento da equipe até a qualidade dos produtos ou
servico fornecidos, e todos na empresa devem segui-los. A imobilidria procura deixar o
colaborador ciente, mostrando essa informacdo na norma de conduta e na apresentacdo da
empresa logo na entrevista. Ao longo das atividades, o funcionério podera observar esses

valores sendo ou ndo aplicados na empresa.
5.2.9 Ambiente de trabalho, na comunicac¢éo da marca ou no bem-estar dos colaboradores

Na figura 37, os colaboradores responderam se falta algo no ambiente de trabalho,
na comunicacdo da marca ou no seu bem-estar nas atividades da empresa. 46,2% dos
funcionarios responderam que ndo percebem falta nesses quesitos. 38,5% apontaram que talvez

falte, e 15,4% julgam que existe a falta sim desses pontos mencionados na pergunta.



Figura 37- Reflexdo dos colaboradores diante do ambiente de trabalho,
comunicagdo da marca e o bem-estar dele e dos colegas

Diante de tudo isso, vocé reflete que falta
algo no ambiente de trabalho, na
comunicacaodamarcaou no bem-estarseu
e de outros colaboradores?

TALVEZ

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00% 40,00% 45,00% 50,00%

| | |

Fonte: Autoria propria
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Embora existam muitos aspectos positivos em termos de comunicacdo, meio

esses problemas, mesmo no longo prazo.

pergunta posterior com resposta publica para saber o principal motivo dos pontos anteriores.

Figura 38 - Opinides dos colaboradores em relagdo a pergunta anterior

Caso sua resposta for sim, escreva em poucas palavras o motivo desta escolha

7 respostas

Comunicagéo
0 espago do escritdrio & muito pequeno, para quantidade de corretores
Processos definidos, organizagéo

Uma sala maior, com mesas e cadeiras para os corretores trabalharem dentro da imobilidria e uma sala de
ligagtes, onde o corretor possa ligar para seus clientes sem distragdo de conversas paralelas, etc...

A Metrix & uma imobiliaria que da todo suporte para o corretor.

Acredito que a parte da marca e do bem estar (acompanhamento dos corretores) pode sim ser mais
trabalhada. Mas isso & um dever de todo o corpo gestor!

Na comunicagdo interna faz-se necessario uma melhoria para agregar os corretores as orientagdes contra
desperdicio e valores da empresa

Fonte: Print Screen do resultado da pesquisa no google forms

ambiente ou satisfacdo dos funcionarios, ainda é necessario verificar o que causa o percentual
de incerteza na marca e a falta desses aspectos. Ajustar o plano de marketing, ouvir mais de

perto a equipe e reunir-se com a administracao e a diretoria sdo 0s procedimentos para reverter

Entre os colaboradores que responderam "sim”, de um total de sete pessoas, ha uma
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Alguns colaboradores falaram da falta de estrutura do escritorio e da
impossibilidade de realizar melhor as atividades. Outros acham que a marca pode fazer mais,
mas, para isso, a participacdo de todos os gestores € fundamental. A comunicacdo interna
também é considerada foco de melhoria da empresa, por fim, é necessario implementar melhor

0S processos e planos organizacionais da marca.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Para realizar o objetivo principal deste trabalho, que € analisar como o branding e
endomarketing possuem uma relacdo dentro das acfes e no planejamento da Metrix Imoveis,
discutiu-se no primeiro capitulo estudos sobre o que seria 0 branding, sua histdria e quais seus
beneficios nas empresas. O termo branding é uma estratégia de gestdo de marca responsavel
por estabelecer o conhecimento da marca na mente dos consumidores e gerar preferéncia por
seus produtos. De acordo com esse contetdo, o branding também pode ser aplicado no
planejamento e a¢des do publico interno, mas para que isso aconteca, é importante que seja
implementado um plano de acdo de marketing que também reconheca os colaboradores como
idealizadores da marca.

Observou-se ao longo dos anos a importancia de as empresas venderem sua marca
para os individuos que fazem acontecer nos bastidores, o que chamamos de endomarketing. Na
segunda parte deste estudo foi trazido os conceitos do endomarketing, sua origem, qual o papel
da comunicacao interna e do processo de gestdo de pessoas para contribuicdo do papel que os
colaboradores possuem diante da marca, devido ao fato de que estes passam a maior parte de
suas vidas dentro da empresa, exercendo alguma atividade.

Sendo assim, é muito importante fazer o que se gosta e saber qual o real motivo de
fazer, além disso, as praticas do endomarketing podem manter a cultura organizacional
eficiente, uma comunicacdo interna mais consciente, um engajamento melhor da marca e
pessoas mais felizes no mercado.

Diante disto, observou-se que a relacdo do endomarketing com o branding pode
abranger a marca. Crescente (2008) indaga que os funcionarios precisam agir de acordo com a
imagem da marca, no qual implementado por programas e acdes de endomarketing consistentes.
O autor também complementa que para planejar isso tudo é importante que a marca estabeleca
um plano de branding com a inclusdo do publico interno. O employer branding e o
endobranding foram considerados como uma relacdo direta ou indireta com endomarketing e o
branding.

Neste aspecto, realizou-se a investigacdo e analise da marca Metrix Imoveis
juntamente com os processos de branding e endomarketing da mesma. Foi levantado todo
contexto da empresa, do branding da marca, o favorecimento da comunicacdo interna e as agoes
feitas pela empresa no endomarketing. Essa percepgdo na empresa, antes de ser aplicado o
questionario online, trouxe relevancia para conhecer as atividades praticadas na organizagéo e

mediu melhor os resultados junto das respostas do questionario proposto.
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Nos resultados, os colaboradores responderam no questionario que o trabalho de
branding em relacdo a comunicacéo, a tagline e valores empregados na marca estédo de acordo
com 0 que a marca pretende passar ao publico interno, com ressalvas em alguns pontos. Um
dos primeiros passos para melhorar ainda mais deste caso é desenvolver, de fato, o
endobranding com agBes que reconhecam o viés da marca, com programas motivacionais e
solidarios voltados a comunicagdo da marca e aos colaboradores.

Algumas questdes apontadas no questionario levam o endomarketing a identificar
algumas ac¢des que sdo reconhecidas na empresa e pela equipe. Como é percebido, a forca da
comunicagdo interna, do branding da marca, os beneficios e as capacita¢cdes sdo importantes
para o desempenho do colaborador em obter os melhores resultados na imobiliaria.

Nesta conduta, a pesquisa também permitiu verificar que a valorizacdo do
funcionario na empresa é fundamental para o sucesso do colaborador em toda etapa da marca,
porém houve ocorréncias consideraveis por alguns funcionarios indiferentes ou insatisfeitos na
pesquisa. Por isso, é propicio a investigacdo e a identificacdo desses pontos mais criticos e
buscar solucdes para a indagacéo feita pelos colaboradores.

No mais, diante dos resultados obtidos, sugere-se acGes e investimentos no
posicionamento da marca, nos valores e um posicionamento do branding interno aos
colaboradores. E tornar mais ainda os funcionarios em embaixadores da marca, potencializar
com melhores estratégias de employer branding para estreitar a relacdo com a equipe interna e,
consequentemente, melhorar a sua imagem, no qual ainda é pouco dentro da empresa.

Para isso é necessario, primeiro, desenvolver a marca de fora para dentro a partir de
um plano de branding interno, s6 assim os resultados do endomarketing sdo mais eficientes.
Quando o colaborador entende e alcanga os valores da marca, ele se adapta a sua atitude e

comportamento, para que seu desempenho melhore.
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APENDICE A - COLABORADOR DA MARCA METRIX IMOVEIS

QUESTIONARIO MODELO APLICADO PELO GOOGLE FORMS

PERFIL DO COLABORADOR(A)

1 - Qual o seu e-mail?

Texto de resposta curta

2 —Qual é o seu Sexo?

( ) Feminino () Masculino

3 — Qual sua idade?

Texto de resposta curta

ANALISE DAS QUESTOES DE COMUNICACAO, ENDOMARKETING E A MARCA.

4 - Em uma escala de 1 a 5, como vocé enxerga a comunicacgao (imagem e fala) da Metrix

Imoveis?

( )Péssima ( )Fraca ( )Razoavel ( )Boa ( ) Excelente

5 - Essa comunicacao esta de acordo com a proposta da marca?

( )Nao () Estd Razoavel () Sim

6 - Em uma escala de 1 a 5, como vocé ver os beneficios (escritorio fisico, CRM anapro,

leads e ofertativas) da Metrix imoveis para o seu trabalho?

( ) Péssimos ( )Fracos ( )Razoaveis ( )Bons ( ) Excelentes

7 - Os treinamentos, cursos e palestras na empresa estéo de acordo com suas expectativas?

( ) Néo ( ) Bom, mas poderia ser melhor ( ) Estéo de acordo
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8 - Vocé faz o uso do "'kit corretor metrix' (caderno, agenda, lapis e caneta) no trabalho?

( ) Nao ( )Raramente ( )Asvezes ( ) Sim, constantemente

9 - Em uma escala de 1 a 5, vocé se sente valorizado na sua profissdo dentro da Metrix

Imoveis?

() Ndomesinto () Pouco valorizado ( ) Nem muito, nem pouco valorizado ( ) Sinto
valorizado ( ) Sinto Muito valorizado

10 - Vocé concorda que a frase "inteligéncia Imobiliaria™ é aplicada dentro da empresa?

() Sim,concordo () Nao, discordo totalmente

11 - Vocé se reconhece nos valores que a empresa emprega? Valores: Conhecimento,

Relacionamento, Inteligéncia, tecnologia, solucgéo.

()Sim () Ndo ( ) Talvez

12 - Diante de tudo isso, vocé reflete que falta algo no ambiente de trabalho, na

comunicag¢do da marca ou no bem-estar seu e de outros colaboradores?

()Sim ()Talvez ( )Nao

13 - Caso sua resposta for sim, escreva em poucas palavras o motivo desta escolha
Resposta de texto rpido.



